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Opinnäytetyö tehtiin keväällä 2015 toimeksiantona Nika-Lasitukselle. Nika-Lasitus on parve-
ke-, terassi- ja julkisivulasituksiin erikoistunut suomalainen yritys, joka on osa Lasimies Oy:tä. 
Opinnäytetyön tarkoituksena on luoda markkinointisuunnitelma, joka antaa uusia työkaluja 
markkinoinnin kehittämiseen sekä uudistamiseen. Tavoitteena on lisätä näkyvyyttä ja tunnet-
tuutta erityisesti digitaalisen markkinoinnin avulla. Markkinointisuunnitelma painottuu Suo-
messa tapahtuvaan kuluttajamyyntiin.  
 
 
Työn teoriaosassa avataan erilaisia näkökulmia markkinointiin. Aluksi käsitellään markkinoin-
nin peruselementtejä, kuten segmentointia, asiakasymmärrystä, markkinoinnin kilpailukeinoja 
ja markkinointiviestintää. Tämän jälkeen perehdytään mm. digitaaliseen markkinointiin, sosi-
aalisen median trendeihin, työntekijälähettilyyteen sekä suosittelumarkkinointiin. Markkinointi 
vaatii onnistuakseen ja toimiakseen systemaattisuutta, suunnittelua, seurantaa sekä tulosten 
mittaamista, jotta tiedettäisiin mitkä markkinointitoimenpiteet toimivat ja mitkä ei.  
 
 
Toiminnallisessa osassa esitellään nykytila-analyysin avulla Nika-Lasitus, sen tuotteet, asiak-
kaat sekä kilpailijat. Kilpailijoita vertaillaan myös taulukon ja kilpailijamatriisien avulla. Lisäksi 
tarkastellaan toimialan markkinatilannetta ja Nika-Lasituksen tämän hetkisiä markkinointitoi-
menpiteitä.  
 
 
Markkinointisuunnitelma koostuu markkinointitoimenpiteistä, joilla pyritään lisäämään tunnet-
tuutta sekä näkyvyyttä.  Kaikki toimenpiteet on kasattu markkinoinnin toimenpidekalenteriin, 
joka alkaa vuoden 2015 kesäkuusta ja päättyy vuoden 2016 toukokuuhun. Kalenterin tarkoi-
tuksena on auttaa hahmottamaan paremmin toimenpiteet koko vuoden mittaisella ajanjaksol-
la. Suunnitelmassa painotetaan digitaalisen markkinoinnin keinoja, kuten sosiaalista mediaa. 
Lisäksi hakukonenäkyvyydellä ja kotisivuilla on suuri merkitys näkyvyyden lisäämisessä. 
Myös jälleenmyyjien aktivoiminen on suunnitelmassa suuressa osassa. 
 
 
Lopuksi pohditaan markkinointitoimenpiteiden pitkän ja lyhyen aikavälin tavoitteita, markki-
nointiin käytettävissä olevia resursseja sekä kirjoittajan omaa oppimista opinnäytetyöproses-
sin aikana. 
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1 Johdanto 
Vuonna 2015 markkinointi edellyttää monikanavaisuutta, jossa asiakas huomioidaan koko 
ostopolun ajan. Asiakaskokemus tulisi olla mahdollisimman kokonaisvaltainen, jolloin 
myös tarkoilla asiakassegmenteillä on iso rooli. Markkinoinnilla tulee olla selkeät tavoitteet 
ja mittaristot, joilla sen onnistumista mitataan. Kokonaisuuden tulisi olla mahdollisimman 
kokonaisvaltainen ja tiivis.  Nopea reagoiminen ympärillä tapahtuviin asioihin eli reaaliai-
kaisuus on yksi nykyaikaisen markkinoinnin vaatimus. Markkinoinnissa puhutaan paljon 
myös sisältömarkkinoinnista, jolla tarkoitetaan sitä, että markkinoinnin kohderyhmälle tuo-
tetaan laadukasta ja hyödyllistä sisältöä. Myös videoilla ja kuvilla on hyvin suuri rooli. Li-
säksi mobiilimarkkinointi on tärkeässä asemassa, ja kokonaisvaltaisen asiakaskokemuk-
sen saavuttamiseksi yrityksillä tulisi olla vähintäänkin mobiililla helposti toimivat kotisivut. 
(Lanu 18.12.2014.) Markkinointi ei enää tuota tuloksia, jos toimii niin kuin on aina ennen-
kin toiminut. Esitteiden painaminen ja messuille tai tapahtumiin osallistuminen on huomat-
tavasti kalliimpaa kuin esimerkiksi digitaalisten kanavien hyödyntäminen. Tällä hetkellä 
markkinoinnin avainsana onkin uuden oppiminen. Jos ikinä ei rohkene kokeilemaan mi-
tään uutta, ei myöskään saa tietää olisiko idea ollut toimiva vai ei.  
 
Tämä opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona Nika-Lasitukselle. Yritys tarjoaa korkealaatuisia 
lasitusratkaisuja kerros- ja omakotitalojen, julkisten rakennusten sekä yrityksien julkisivuil-
le ja terasseille.  Se on erikoistunut parveke- ja terassilasituksien sekä parvekekaiteiden 
tuotekehitykseen ja asennukseen. Työn tavoitteena on tehdä Nika-Lasitukselle heidän 
tarpeitaan vastaava markkinointisuunnitelma. Yrityksen markkinointi ei ole ollut kovin nä-
kyvää viime vuosina. Yritys kaipaa markkinoinnin tehostamista kilpailun koventuessa. Ni-
ka-Lasitus tarvitsee enemmän yleistä näkyvyyttä ja erityisesti digitaalisen markkinoinnin 
tehostamista. Tavoitteena on luoda yritykselle uusia ja nykyaikaisia ideoita markkinoinnin 
tehostamiseen sekä antaa työkaluja ja kehitysehdotuksia, joiden avulla Nika-Lasitus pys-
tyisi parantamaan omaa markkinointiaan. Markkinointisuunnitelma painottuu kuluttaja-
markkinointiin Suomessa. Yrityksellä ei ole käytössään muita sosiaalisen median kanavia 
kuin YouTube. Yksi tavoitteista onkin saada yritys vakuuttumaan miksi myös heidän kan-
nattaisi muuttaa toimintamallejaan sekä markkinointiaan nykyaikaisempaan suuntaan ja 
ottaa sosiaalisen median markkinointikeinot käyttöönsä.  
 
Työn teoriaosuus rakentuu markkinoinnin ympärille. Aluksi käsitellään markkinoinnin pe-
ruselementtejä, kuten segmentointia ja asiakasymmärrystä, markkinointiviestintää ja 
markkinoinnin kilpailukeinoja. Työssä esitellään myös markkinoinnin uudempia suuntauk-
sia, kuten työntekijälähettilyys, suosittelumarkkinointi sekä asiantuntijablogit. Suuressa 
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osassa ovat myös digitaalisen markkinoinnin kanavat sekä sosiaalisen median trendit. 
Lopuksi perehdytään markkinoinnin suunnitteluun, seurantaan ja mitattavuuteen.  
 
Toiminnallisessa osassa esitellään tarkemmin Nika-Lasitus, sen tuotteet, asiakkaat ja kil-
pailijat, toimialan markkinatilanne sekä tämänhetkiset markkinointitoimenpiteet nykytila-
analyysin avulla. Tämän jälkeen teoriaosuudessa esitellyn tietoperustan pohjaa hyödyntä-
en Nika-Lasitukselle luodaan markkinointisuunnitelma, jossa esitellään heille sopivia 
markkinointitoimenpiteitä, joiden avulla näkyvyyttä ja tunnettuutta voidaan kasvattaa. Ko-
konaisuuden hahmottamisen helpottamiseksi kaikki markkinointitoimenpiteet on kasattu 
markkinoinnin toimenpidekalenteriin, joka alkaa vuoden 2015 kesäkuusta ja päättyy seu-
raavan vuoden toukokuuhun. Lopuksi pohditaan markkinointitoimenpiteiden lyhyen ja pit-
kän aikavälin tavoitteita sekä markkinointiin käytettävissä olevia resursseja.  
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2 Näkökulmia markkinointiin 
Markkinointi on oleellinen osa yrityksen toimintaa. Hyvästä palvelusta ja laadukkaista tuot-
teista huolimatta ilman sitä yritys voi jäädä muiden varjoon. Markkinointi antaa kuluttajille 
lisää tietoa yrityksestä sekä tuotteista ja mahdollistaa sen, että asiakkaat voivat valita it-
selleen sopivimman ratkaisun. Se on eniten ulospäin näkyvä toiminto, jonka avulla muo-
dostetaan käsitys yrityksestä. Markkinoinnin lähtökohtana voidaan pitää asiakkaiden 
huomioimista. (Bergström & Leppänen 2007, 9.) 
 
Kotlerin (2001) mukaan markkinointi on sosiaalinen prosessi, jossa yksilöt sekä ryhmät 
tyydyttävät tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa. 
Sillä pyritään asiakkuuksien, asiakastyytyväisyyden sekä asiakkuuksien laadun lisäämi-
seen. Tuotteita ja yrityksiä pyritään kehittämään mahdollisimman haluttaviksi muiden sil-
missä. Oleellisena osana markkinointiin kuuluu myös edellä mainittujen asioiden johtami-
nen. Se on laaja kokonaisuus, jossa yritysilme muodostuu kaikesta yrityksen toiminnasta, 
ei ainoastaan mainosmateriaalista. (Markkinointistraregia.net 2015.) 
 
Markkinoinnin kivijalkana voidaan pitää professori Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn 
4P:n mallia eli markkinointimixiä kilpailukeinoista, joka koostuu tuotteesta, hinnasta, mark-
kinointiviestinnästä sekä saatavuudesta (product, price, promotion ja place). Nämä neljä 
keinoa muodostavat kokonaisuuden, jotka tukevat toisiaan muodostaen yrityksen kilpailu-
keinot. (Bergström & Leppänen 2009, 166.) Juslén (2009, 71) pitää kuitenkin vanhaa 4P-
mallia täysin vääränä tapana ajatella. Mallit ohjaavat kiinnittämään huomion täysin vääriin 
asioihin. Ajatellessa vain oman tuotteen tai palvelun kilpailuetuja keskitytään ainoastaan 
omaan tekemiseen ja tuotteisiin. Tästä seuraa se, että asiakas on aina kohde, joka vain 
kuuntelee. Tällöin markkinoinnista tulee yksisuuntaista, joka tulee olemaan tuhoisaa yri-
tyksen menestymiselle. Markkinoinnissa on kyse ennen kaikkea asiakkaista eikä tuotteista 
tai niiden ominaisuuksista. On oleellista tulla löydetyksi, eikä vain työntää erilaisia markki-
nointiviestejä asiakasta kohti.  
 
Mallia on sovellettu myös digitaaliseen maailmaan. Ennen tuotteen ominaisuuksilla raken-
nettiin kilpailuetua toisiin yrityksiin, mutta nyt tuotteen ylivertaisilla ominaisuuksilla ei enää 
erotuta muista. Ominaisuuksista on siirrytty enemmän laadukkaaseen asiakaspalveluun ja 
ongelmien ratkaisujen tarjoamaiseen. Digitaalisuus ja internet ovat myös mullistaneet tuot-
teiden ja palveluiden hinnoittelua. Enää ei tarvitse olla joko halvin tai kallein ja laadukkain, 
vaan yritykset pystyvät olemaan jotain siitä väliltä perinteitä rikkovien hinnoittelumallien 
ansiosta. Uutena hintavaihtoehtona voidaan pitää täysin ilmaista. Internet tarjoaa esimer-
 4 
 
kiksi palveluita, joissa käyttäjä joutuu katsomaan mainoksia tai palveluista puuttuu joitakin 
sellaisia ominaisuuksia, joita maksullisessa versiossa on. Ilmainen ei enää tarkoita huo-
noa. Digitaalisuuden myötä myös varaston merkitys on muuttunut. Digitaalisia tuotteita 
pystytään jakamaan digitaalisesti, mutta ei vielä muita. Kuitenkin nykyään tuotteita voi-
daan tilata verkosta, jolloin ne tulevat joko postin mukana kotiin tai sitten ne voidaan itse 
noutaa kaupasta. Hinnan ja jakelun merkitys on vähentynyt, mutta sen sijaan viestinnän ja 
markkinoinnin merkitys on kasvanut. Markkinoinnin avulla pystytään osallistamaan asiak-
kaita ja tekemään jopa verkko-ostoksista sosiaalisia esimerkiksi toisten asiakkaiden kirjoit-
tamien arvostelujen avulla. (Isokangas & Vassinen 2010, 20–24.)  
 
Markkinoinnin tehtävänä on luoda erilaisia mielikuvia tuotteista ja palveluista. Positiivinen 
ja myönteinen kuva lisää kiinnostusta ja edesauttaa myymistä. Mielikuvilla ja markkinoin-
nilla ei pyritä ainoastaan tuotteen ostamiseen, vaan tavoitteena on luoda mahdollisimman 
kestävä asiakassuhde. Yksi tehtävistä on huolehtia siitä, että tuotteita tai palveluita on 
mahdollisimman helppo hankkia sekä käyttää. (Bergström & Leppänen 2007, 10.) Verkos-
to-, toimittaja-, asiakas- tai esimerkiksi tuotekehityssuhteiden johtaminen on yksi markki-
noinnin tehtävistä, jolla pyritään saavuttamaan markkinointistrategiassa määritellyt tavoit-
teet (Tikkanen 2005, 21).  
 
Markkinointi voidaan myös jakaa outbound- ja inbound-markkinointiin. Outbound-
markkinoinnin välineitä ovat esimerkiksi sanoma- ja aikakausilehtimainokset, messut tai 
näyttelyt, ulkomainonta, televisio- ja radiomainonta, internet-mainonta ja sähköpostimark-
kinointi, joiden tarkoituksena on saada markkinointiviesti kohderyhmän tietoisuuteen. 
Kohderyhmä periaatteessa pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviestit käyttäen yksi-
suuntaisia viestintäkanavia. Sen teho on laskussa ja ongelmana on se, että mainontaa 
tulee niin monesta paikasta koko ajan, että ihmiset ovat kyllästyneitä olemaan jatkuvasti 
mainonnan ristiaallokossa. Mainontaa pystytään välttämään koko ajan tehokkaammin ja 
yrityksien on yhä vaikeampi erottua muiden mainoksista. (Juslén 2009, 132–133.) In-
bound-markkinoinnin välineitä ovat taas esimerkiksi omilla internet-sivuilla julkaistava si-
sältö, blogit, tiedotteet, sosiaalinen media, keskustelufoorumit, hakukonenäkyvyyden var-
mistaminen, hakusanamarkkinointi, asiakkaan itse tilaama sisältö tai yleisesti internetissä 
leviävät ilmiöt. Inbound-markkinoinnissa asiakas vastaanottaa markkinointiviestejä omasta 
aloitteestaan. Sen tarkoituksena on johdattaa potentiaaliset asiakkaat kohti yrityksen tuot-
teita ja palveluita. Perustana on luoda asiakkaiden tarpeita vastaava sisältö ja sen helppo 
löydettävyys sosiaalisessa mediassa tai hakukoneissa. Tavoitteena on, että potentiaalinen 
asiakas löytää ostoprosessin joka vaiheessa oikeanlaista sisältöä juuri oikealla hetkellä 
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutusta hyödyntäen. (Juslén 2009, 133–134.) 
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2.1 Segmentointi ja asiakasymmärrys 
Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryhmien etsimistä ja määrittelemistä sellaisiksi ryh-
miksi, joiden avulla markkinointia pystytään kohdistamaan tarkemmin juuri oikeille kohde-
ryhmille. Kovassa kilpailussa markkinointi pitää toteuttaa asiakkaiden lähtökohtiin ja tar-
peisiin perustuen. Tavoitteena on muodostaa ryhmiä, joiden sisällä ihmisten ostokäyttäy-
tyminen olisi mahdollisimman yhtenäistä. (Bergström & Leppänen 2007, 74–75.) 
 
Segmentoinnin ensimmäinen vaihe on ostamisen tutkiminen sekä ostajien ryhmittely, jol-
loin selvitetään mahdollisten ostajien ostotavat, ostamiseen vaikuttavat tekijät sekä tar-
peet. Aluksi kannattaa selvittää kuka ostaa, käyttää ja päättää ostamisesta. Lisäksi täytyy 
valita millä perusteilla yritys haluaa asiakkaitaan segmentoida. Heitä voidaan segmentoida 
esimerkiksi asuinpaikan, iän, tulojen, harrastuksien tai asiakassuhteen syvyyden perus-
teella. Toisessa vaiheessa valitaan kohderyhmät ja segmentointitapa sekä tavoitettavat 
segmentit. Kolmannessa ja viimeisessä vaiheessa päätetään markkinointitoimenpiteistä 
eli suunnitellaan kullekin segmentille omat markkinointitoimenpiteet. (Bergström & Leppä-
nen 2007, 74–75.) Segmentit pienenevät joka vuosi entisestään ja niiden määritteleminen 
hankaloituu. Yrityksien on helppo selvittää esimerkiksi kokeilemalla millainen sisältö akti-
voi ihmisiä, mutta on hankala tarkemmin selvittää millaisia seuraajat ovat. (Kurio 2014a, 
10.) Juslénin (2009, 144–145.) mukaan asiakkaita kannattaisi segmentoida ongelmien ja 
niiden ratkaisujen avulla. Ensimmäisenä määritellään asiakasongelma ja sen jälkeen yri-
tyksen tarjoama ratkaisu siihen, jonka jälkeen pystytään hahmottamaan segmenttejä tar-
kemmin. Useasti vaikka ongelma olisi sama, eivät sen ratkaisua etsivät asiakkaat ole.  
 
Tiedettäessä mitä asiakkaat odottavat ja haluavat, on helpompi tuottaa heille oikeissa 
kanavissa sisältöä, palveluita sekä tuotteita (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 
32). Asiakasymmärrys edesauttaa ymmärtämään heidän tarpeita sekä toimintamalleja. Se 
luo yritykselle kilpailuedun silloin kuin sitä osataan hyödyntää kaikissa markkinoinnin osa-
alueissa. (Dagmar 2015.) Asiakasymmärryksellä on suuri merkitys rakennettaessa yrityk-
sen ja asiakkaiden välille oikea-aikaista vuoropuhelua. (Sivula 2014, 42–43.)  
 
2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot 
Markkinoinnin kilpailukeinoina voidaan käyttää tuotteen hinnoittelua, saatavuutta, tar-
jooma, hyvää henkilöstöä, asiakaspalvelua tai hyvää markkinointiviestintää. Markkinoinnin 
kilpailukeinot yhdessä muodostavat markkinointimixin. Yrityksien tulisi rakentaa omanlai-
nen kilpailukeinojen yhdistelmä ja samalla seurata miten kilpailijat markkinoivat ja pyrkiä 
erottautumaan muista. Kilpailukeinot tulisi suunnitella jokaisen segmentin mukaisesti. 
(Bergström & Leppänen 2007, 85–86.)  
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Tuotteisiin sisältyy hyvin useasti myös muita osia kuin vain ja ainoastaan itse tuote. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että esimerkiksi palvelutuotteisiin sisältyy myös useasti tavaroita ja tava-
ratuotteisiin palveluita. (Bergström & Leppänen 2007, 113.) Tuotteet muodostuvat kolmes-
ta eri kerroksesta. Kerrokset ovat ydintuote, avustavat osat ja mielikuvat. Jos taas ky-
seessä on palvelu, voidaan käyttää nimiä ydinpalvelu, lisäpalvelut sekä tukipalvelut. Ko-
vassa kilpailussa pärjäävät sellaiset yritykset, jotka ovat osanneet ottaa kaikista parhaiten 
asiakkaat huomioon ja tarjoamaan heille muita yrityksiä enemmän hyötyjä. (Bergström & 
Leppänen 2007, 117.) 
 
Hintaa voidaan pitää tuotteen arvon mittarina. Yrityksien kannattaakin olla hyvin tarkkana 
hinnoitellessaan tuotteita ja palveluita, sillä esimerkiksi halpa hinta saattaa joissakin ta-
pauksissa antaa asiakkaalle sellaisen kuvan, että tuote ei olekaan laadukas halvan hin-
tansa takia. (Bergström & Leppänen 2007, 138.) Tuotteiden ja palveluiden saatavuus ja 
ostamisen helppous on tärkeää. Saatavuutta suunniteltaessa on otettava huomioon mark-
kinointikanava, tuotteiden jakelu sekä ulkoinen ja sisäinen saatavuus. (Bergström & Lep-
pänen 2007, 152.) 
 
Henkilöstö ja asiakaspalvelu ovat yksi yrityksen tärkeimmistä voimavaroista ja samalla 
tärkeä kilpailuvaltti. Palveluyrityksissä on oleellista, että henkilöstö on ammattitaitoista 
sekä motivoitunutta, kun taas tuotantoyrityksissä on oleellista, että erilaiset tilat, koneet, 
laitteet ja tekniikka toimivat kunnolla henkilöstön ammattitaidon ohella. Sisäisen markki-
noinnin kohteena on koko henkilöstö ja tavoitteena saada henkilöstö tietämään ja ymmär-
tämään yrityksen tavoitteet ja päämäärät sekä luomaan heille halu ja osaaminen toimia 
yrityksen ja asiakkaiden hyväksi. Voidaan myös ajatella, että yrityksen markkinointiin osal-
listuu koko henkilöstö, eikä vain markkinoinnin tai asiakaspalvelun parissa työskentelevät 
ihmiset. (Bergström & Leppänen 2007, 86.) Asiakaspalvelutilanteet voivat olla rutiinin-
omaisia ja itsepalvelumaisia tai hyvin ihmiskeskeisiä ja räätälöityjä. Jälkimmäinen palve-
lumuoto on nykyään tehokas kilpailukeino. (Bergström & Leppänen 2007, 89–90.) Yrityk-
sen tulisi panostaa sisäisessä markkinoinnissaan aktiiviseen tiedottamiseen, jatkuvaan 
kouluttamiseen, motivointiin sekä me-hengen luomiseen. Näiden toimenpiteiden pitäisi 
olla ympärivuotisia ja säännöllisiä, jolloin ne olisivat kaikista tehokkaimpia. (Bergström & 
Leppänen 2007, 86.) 
 
Koulutus varmistaa ja parantaa henkilöstön osaamista ja samalla työturvallisuus sekä 
tehokkuus paranevat, kun henkilöstö osaa käyttää oikein koneita ja laitteita sekä erilaisia 
ohjelmistoja. Se parantaa myös henkilöstön asiakaspalvelu- ja tiimityöskentelytaitoja. 
(Bergström & Leppänen 2007, 87- 88.) Sisäisen markkinoinnin tavoitteena on saada hen-
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kilöstö viihtymään omassa työssään ja luomaan mahdollisimman pitkäkestoisia työsuhtei-
ta. Tyytyväiset työntekijät viestivät ympärilleen houkuttelevaa kuvaa työpaikasta ja samal-
la markkinoivat yritystä ja työpaikkaa muille. Hyvä ilmapiiri ja henki välittyy asiakkaisiin, 
joka on selkeä kilpailuetu yritykselle. (Bergström & Leppänen 2007, 89.) 
 
2.3 Markkinointiviestintä   
Markkinointiviestintä on eniten ulospäin näkyvä osa, ilman sitä kukaan ei välttämättä tiedä 
yrityksen olemassaoloa tai ei osaa tulla asioimaan siellä. Markkinointiviestinnän tehtävänä 
on luoda haluttuja mielikuvia, ylläpitää asiakassuhteita sekä kasvattaa myyntiä. Se vo-
daan jakaa mainontaan, myyntityöhön, myynninedistämiseen sekä tiedotus- ja suhdetoi-
mintaan. (Bergström & Leppänen 2007, 178–179.)  Mainonta on useasti hyvin tavoitteel-
lista viestintää, joka on myös maksettua. Tiedotus-ja suhdetoiminta on suurimmaksi osak-
si sidosryhmien ja asiakkaiden mielikuviin vaikuttamista. Myynninedistämisen tavoitteena 
on edistää myyntiä erilaisilla toimenpiteillä, kuten esimerkiksi osallistumalla messuille tai 
erilaisiin tapahtumiin (Karppinen 2011,2). Markkinointiviestinnän on oltava jatkuvaa toimin-
taa ja se tulisi suunnitella jokaiselle segmentille erikseen. (Bergström & Leppänen 
2007,179.)    
 
Markkinointiviestintää suunniteltaessa on pohdittava tarkkaan millainen vaikutus markki-
nointiviestinnällä halutaan saavuttaa. Selkeän asiakas- ja peruslupauksen määrittäminen 
on ensimmäinen askel. Peruslupaus näkyy kaikessa toiminnassa, mainonnassa kuin 
myös viestinnän taustalla. Pääviestien tulisi olla hyvin selkeitä asiakkaille kuin myös sidos-
ryhmille, kumppaneille ja omalle henkilöstölle. (Karppinen 2011, 3.) Markkinointiviestinnän 
suunnittelussa tulee huomioida kilpailijoiden markkinointiviestintä sekä toimintaympäristö. 
Ensin kartoitetaan nykytilanne, jonka jälkeen määritellään tavoitteet ja keskeiset viestit. 
Tämän jälkeen valitaan käytettävät kanavat ja määritellään budjetti sekä toteuttamisen 
aikataulu. (Mikkonen 2014, 4.) Markkinointiviestinnän tavoitteet voidaan jakaa viestinnälli-
siin tavoitteisiin sekä toiminnallisiin tavoitteisiin. Viestinnällisiä tavoitteita ovat esimerkiksi 
kuluttajien vakuuttaminen brändin paremmuudesta verrattuna muihin yrityksiin sekä ylei-
sesti ottaen brändin vahvistaminen. (Mikkonen 2014, 4.) Toiminnallisia tavoitteita ovat 
asiakkaiden hankkiminen ja sitouttaminen sekä tietenkin myynnin lisääminen ja ostoha-
lukkuuden kasvattaminen. Lisäksi vielä pyritään yrityksen yleisen tunnettuuden lisäämi-
seen. (Karppinen 2007, 7.) 
 
Perinteisesti tietoisuutta on lisätty televisio- ja radiomainoksilla tai lehti- ja tienvarsimai-
noksilla eli häiritsevällä markkinoinnilla, jolla on yritetty saada asiakkaan huomio. Kuiten-
kin perinteisen mainonnan teho on viime vuosina runsaan käytön seurauksena tippunut. 
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(Johansson 2012.) Sanomalehtien avulla saavutetaan hyvin paikallisia ihmisiä ja niissä 
olevia mainoksia pidetään uskottavina. Kuitenkin sanomalehdissä mainoksien kesto on 
hyvin lyhyt ja lukijoita ei kuitenkaan ole kovin paljon. Aikakauslehdissä olevat mainokset 
ovat hyvin kohdistettavissa ja niitä luetaan useammin ja tarkemmin kuin sanomalehtiä, 
jolloin myös mainoksen kesto on pidempi. Televisiomainokset antavat mainoksen vas-
taanottajalle monipuolisen aististimulaation, mutta usein ne ovat hyvin kalliita ja niiden 
kohdistaminen oikealle segmentille on hyvin vaikeaa. Radiomainokset ovat melko edulli-
sia, mutta niihin kiinnitetään hyvin vähän huomiota ja rajoitteena voidaan pitää sitä, että 
niissä on vain ääni. Ulkomainonnalla saadaan aikaiseksi paljon toistoa melko halvalla, 
mutta mainoksien kohdistaminen on todella vaikeaa. (Mikkonen 2014, 6.) Kun mainosta-
minen tapahtuu sellaisissa asiayhteyksissä, jotka liittyvät mainostettavaan tuotteeseen, 
saadaan paras teho mainonnalle (Johansson 2012). 
 
TNS Gallupin (2014, 6.) tekemän tutkimuksen mukaan mediamainontaan on käytetty 
1175,8 miljoonaa euroa ilman suunnittelu- ja tuotantokustannuksia vuonna 2014, mikä on 
vähän vähemmän kuin edellisinä vuosina, jolloin pienen mainoskakun osuus oli 1206,7 
miljoonaa euroa. Vuonna 2014 suurin osa kakusta (kuvio 1) eli 33 % on käytetty sanoma-
lehtimainontaan, toisen sijan jakaa 23 prosentilla verkkomedia ja televisio ja kolmanneksi 
sijoittuu kahdeksalla prosentilla aikakauslehdet. Heti aikakauslehtien perässä on kuudella 
prosentilla kaupunki- ja noutopistelehdet. Tämä osoittaa sen, että sanomalehtien tai tele-
vision merkitys ei ole hävinnyt, vaikka verkkomedian ja sähköisen median osuus onkin 
kasvanut koko ajan. Painettu media kuitenkin pitää edelleen pintansa. (TNS Gallup 2013, 
6.)  
 
 
 
Kuvio 1. Pieni mainoskakku vuonna 2013 ja 2014 (TNS-Gallup 2013, 8; TNS-Gallup 2014, 
6) 
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Markkinointiviestintä kuitenkin siirtyy yhä enenevissä määrin sosiaaliseen median kana-
viin. Asiakkaat haluavat vuorovaikutusta, eivätkä yksisuuntaiset viestintäkanavat enää 
vastaa heidän odotuksia. Kanavat, joiden kautta he pystyvät pitämään yhteyttä niin yrityk-
seen, sidosryhmiin kuin myös muihin ostajiin ovat suosituimpia. (Karppinen 2007, 16.)  
 
Integroidulla markkinointiviestinnällä tarkoitetaan samaa sanomaa toistavaa markkinointi-
viestintää, jossa koko markkinointiviestinnän suunnittelulla tähdätään siihen, että viestin-
nän eri osat tukevat toisiaan ja muodostavat yhtenäisen ja ydinsanomaa toistavan koko-
naisuuden. (Suomen mediaopas 2015.) Yrityksen viestintänä voidaan pitää kaikkea sitä, 
mitä yrityksen asiakas voi kuulla tai nähdä. Integroidun markkinointiviestinnän tavoitteena 
on viestiä ulospäin mahdollisimman selkeästi ja johdonmukaisesti. (Mikkonen 2014, 2.) Se 
voidaan myös ajatella suunnitteluprosessina, jonka tavoitteena on varmistaa, että asiak-
kaan kohtaamiset tuotteen, palvelun tai organisaation kanssa viestivät samoja asioita re-
levantisti. (Karjaluoto 2010, 11.) Viestintävälineistä riippumatta kaikki viestit vaikuttavat 
mielikuviin. Siksi on tärkeää, että joka kanavasta välitetään yhtenäistä ja johdonmukaista 
kuvaa, jolloin viestit pysyvät mahdollisimman uskottavina. (Mikkonen 2014, 3.) Markki-
nointiviestintää integroidessa kannattaa kiinnittää huomiota siihen, että viestinnän tavoit-
teet ovat samassa linjassa yrityksen yleisten tavoitteiden kanssa.  Kaikki viestinnän keinot 
tulisi toteuttaa mahdollisimman yhtenäisen näköisenä, jolloin sama teema toistuisi koko 
ajan. (Mikkonen 2014, 3.)   
 
2.4 Työntekijälähettilyys 
Työntekijälähettilyys (employee advocary) on ollut pinnalla jo pidempään Yhdysvalloissa, 
mutta vähitellen se alkaa valloittamaan myös muuta maailmaa. Henkilöstöä kannustetaan 
osallistumaan viestintään ja tuottamaan ammatillista sisältöä sosiaaliseen mediaan ja 
omiin verkostoihin. (Lauharanta 28.5.2014.) Työntekijät siis osallistuvat markkinoinnin 
suunnitteluun, toteuttamiseen sekä johtamiseen (Lähdevuori 19.1.2015). Yritykset ovat 
tajunneet, että henkilöstöllä on useasti hyvin laajat verkostot, joita kannattaisi hyödyntää. 
Yrityksen johdon sosiaaliseen mediaan suhtautumisen kehityssuunta on muuttumassa 
paljon sallivammaksi tottelevaisuuden ja valvomisen sijaan. Nyt pyritään avoimempaan 
ilmapiiriin ja kannustetaan työntekijöitä osallistumaan enemmän. (Lauharanta 28.5.2014.) 
Ennen työ ja muu elämä erotettiin selkeästi tosistaan. Nykyään sähköpostit kilisevät puhe-
limeen ja työntekijät edustavat yritystään ympäri vuorokauden. (Isokangas & Vassinen 
2010, 29.) Työntekijälähettiläisyyden yksi tärkeimmistä päämääristä on henkilöstön koulu-
tus ja tukeminen. Henkilöstön tukeminen verkostoitumisessa ja henkilöbrändin rakentami-
sessa edesauttaa rakentamaan vahvaa yritysmielikuvaa työntekijälähettiläiden avulla.  
 10 
 
Ihanteellinen tilanne olisi sellainen, jossa omat asiantuntijat levittävät tietoa yrityksestä, 
sillä asiantuntijoiden viestien uskotaan olevan uskottavampia, aidompia ja helpommin 
lähestyttäviä kuin esimerkiksi yrityksen johdon viestit. Asiantuntijablogit yleistyvät juuri 
tästä syystä. (Kurio 2014a, 6.) 
 
2.5 Suosittelumarkkinointi 
Internet on mullistanut kuluttajien asemaa muutamien viimeisten vuosien aikana. Se mah-
dollistaa monenlaisen verkottumisen ja omia ajatuksia on vaivatonta jakaa jopa satojen 
miljoonien ihmisten kanssa. Tämä on vaikuttanut myös kuluttajien ostamiseen. He tuotta-
vat verkkoon sisältöä, kuten kokemuksien jakamista ja suositteluita, jotka yhä enenevissä 
määrin vaikuttavat kuluttajien ostopäätöksiin. (Juslén 2009, 34–35.) 
 
Suosittelumarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuosituksien aktiivista sekä systemaattista 
edistämistä ja hyödyntämistä asiakashankinnassa. Suosittelumarkkinointia voisi ajatella 
olevan uusi, tehokkaampi ja vaikuttavampi verkkoaikakauden puskaradion korvaava ilmiö 
ja markkinointikeino. Eri tutkimuksien mukaan ihmiset pitävät erilaisia suosituksia ja suo-
sitteluja luotettavana tietolähteenä. Niitä pidetään uskottavampana kuin yrityksen johdon 
markkinointiviestejä tai mainoksia. Tutkitusti sellaiset yritykset, joilla on tyytyväisimmät 
asiakkaat ja paljon suosittelijoita pärjäävät muita yrityksiä paremmin. On tärkeää panostaa 
asiakaskokemukseen ja palveluun, sillä asiakastyytyväisyys on suurin edellytys suositte-
lulle. (Ylikoski 2010, 1.) 
 
Asiakastyytyväisyys on avain asiakasuskollisuuteen sekä suositteluihin. Suosittelijat voivat 
edesauttaa uusien asiakassuhteiden syntymisessä ja auttaa potentiaalisia asiakkaita te-
kemään ostopäätöksen kertomalla omista kokemuksistaan. Suosittelua tapahtuu hyvin 
paljon internetin erilaisista yhteisöissä, joka on tehokasta markkinointia. Sosiaalisessa 
mediassa, sähköpostilla tai Facebookissa jaetut linkit, videot tai asiakkaiden arviointipal-
veluihin kirjoittamat arvostelut toimivat hyvinä suosittelun mahdollistavina kanavina. 
(Juslén 2009, 86–87.) Innolink Researchin (2011) tekemän tutkimuksen mukaan 26 % 
tutkimukseen osallistuneiden ihmisten tekemiin ostopäätöksiin vaikuttaa paljon tai melko 
paljon sosiaalisessa mediassa käydyt keskustelut. 90 % vastanneista sen sijaan lukee 
toisten kuluttajien arvosteluja tuotteista ennen ostopäätöstä ja 48 % vastaajista pitää erit-
täin tärkeinä tai tärkeinä muiden kuluttajien mielipiteitä. 
 
Syitä suositteluun ovat yleensä suosittelijan vahva emotionaalinen side tuotteeseen tai 
sitä myyvään yritykseen, yllättävä positiivinen palvelukokemus tai suosittelusta saatava 
raha tai muu houkutin (Isokangas & Vassinen 2010, 169). Suosittelun voi automatisoida, 
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jolloin esimerkiksi ostohetkellä asiakkaalle voidaan suositella tuotteita, joita saman tuot-
teen ostajat ovat myös ostaneet. Kotisivuille voidaan myös luoda paikka, jossa tuotteita 
saa arvostella helposti. Suosittelu voi olla myös maksettua. Voidaan luoda esimerkiksi 
sellainen palvelu, jossa blogin kirjoittaja voi suositella yrityksen tuotteita, julkaista linkin 
tuotteeseen ja sen jälkeen yritys maksaa blogin kirjoittajalle pienen summan vastineena 
linkin kautta syntyneestä myynnistä. Internet on myös täynnä erilaisia suosittelupalveluita, 
joista on mahdollista löytää vapaaehtoisesti kirjoitettuja arvosteluja ja suositteluja. (Ison-
kangas & Vassinen 2010, 170–171.) 
 
2.6 Digitaalinen markkinointi 
Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat sähköinen suoramarkkinointi, verkkosivut, verk-
komainonta, hakukonemarkkinointi, viraalimarkkinointi, pelit, mobiilimarkkinointi sekä so-
siaalinen media. On kuitenkin hankalaa yksilöidä tarkasti mikä kaikki on tai ei ole digitaa-
lista markkinointia, sillä nykyään kanavat toimivat hyvin paljon yhdessä ja esimerkiksi ul-
komainokset saattavat olla osa digitaalista markkinointia. Perinteinen sanomalehtimedia 
tai televisio voivat olla myös digitaalista. Digitaalinen markkinointi ja markkinointiviestintä 
ovat yhdistyneet tehokkaasti perinteiseen markkinointiin. (Karjaluoto 2010, 14.) 
Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa maksettuun, omaan ja ansaittuun mediatilaan (ku-
vio 2). Maksetulla mediatilalla tarkoitetaan sponsorointia, hakusanamainontaa sekä disp-
lay-mainontaa, jonka tarkoituksena on tunnettuuden ja näkyvyyden lisäämien. Oma me-
diatila taas koostuu esimerkiksi verkkosivuista, Facebook-sivuista, blogeista, kampanjasi-
vuista, YouTubesta, Twitteristä, sähköpostista tai mobiilisovelluksista. Oma mediatila sy-
ventää asiakassuhdetta ja antaa lisäarvoa. Omaan mediatilaan pystyy itse vaikuttamaan 
ja onkin tärkeää, että sen sisältö on laadukasta. Ansaittuna mediatilana voidaan pitää 
muiden kirjoittamia blogikirjoituksia yrityksestä, Twitter- tai Facebook-postauksia, suositte-
luja, arvosteluja, videoiden ja kuvien jakamista, keskustelupalsta kirjoittelua tai suusta 
suuhun kulkevaa mainontaa, jossa kohderyhmä on mediana. Ansaittu mediatila lisää us-
kottavuutta ja on samalla kustannustehokasta. (Leino 2011, 9.)  
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Kuvio 2. Mediatilan kolmijako (Ryhänen 2014)  
 
Digitaalinen markkinointi vaatii suunnitelmallisuutta, systemaattisuutta ja tavoitteellisuutta. 
Pitää tietää mitä, miksi ja miten markkinointi aiotaan toteuttaa. Ennen aloittamista täytyy 
selvittää mitä nyt tehdään, kuinka se toimii ja millaista hyötyä siitä on saatu. Onko yritys 
esimerkiksi saanut uusia kontakteja tai näkyvyyttä? (Kadziolka 2014.) 
Digitaalisten kanavat antavat monia hyötyjä niin markkinoijalle kuin myös asiakkaalle.  
Niissä markkinoiminen on halvempaa kuin esimerkiksi lehdissä, jolloin syntyy kustannus-
säästöjä. Jakelu- ja tuotantokustannukset ovat edullisempia kuin ei-digitaalisissa kanavis-
sa. Asiakkaiden käyttäytymistä on helppo seurata ja samalla kerätä heistä tietoa, jolloin 
tarkempi segmentointi on mahdollista. Tarkoille segmenteille pystytään tekemään perso-
noidumpaa markkinointia kuin laajemmille segmenteille. Nopea reagoiminen ja sisällön 
muuttaminen on helppoa, joka mahdollistaa reaaliaikaisen markkinoinnin. (Merisavo, Ve-
sanen, Raulas & Virtanen 2006, 45.) 
Vuorovaikutus ja reagoiminen asiakkaiden viesteihin on vaivattomampaa digitaalisissa 
kanavissa. Asiakkaat arvostavat henkilökohtaisuutta ja juuri heidän tarpeisiinsa räätälöity-
jä tietoa ja viestejä. Kanavat antavat myös asiakkaalle mahdollisuuden vaivattomaan ja 
ilmaiseen keskusteluun verkossa esimerkiksi sähköpostin, chat-palveluiden tai erilaisten 
yhteydenottolomakkeiden avulla. Heillä on myös mahdollisuus vaihtaa kokemuksia toisten 
asiakkaiden kanssa. He löytävät helposti ja tehokkaasti tietoa ajasta tai paikasta riippu-
matta, josta seuraa myös helpompaa ja tehokkaampaa ostamista.  Hyötynä voidaan pitää 
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myös sitä, että digitaalisissa kanavissa esimerkiksi sähköpostit eivät ole niin helposti kil-
pailijoiden nähtävillä. Asiakkuuksien hallinta ja ylläpitäminen, rakentaminen ja lujittaminen 
ovat tehokkaampaa digitaalisissa kanavissa kuin muissa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & 
Virtanen 2006, 45.) 
 
2.7 Sosiaalisen median trendit 
Sosiaalinen media on ollut yksi muotisanoista viimeiset vuodet. Sosiaalisessa mediassa 
on kyse ihmisistä ja heidän jakamista kokemuksista tosilleen. (Isokangas & Vassinen 
2010, 19.) Sillä tarkoitetaan internetin uusia sovelluksia sekä palveluita, joissa käyttäjät 
pystyvät kommunikoimaan keskenään ja tuottamaan sisältöä. Sosiaalisessa mediassa ei 
vain vastaanoteta tietoa, vaan voidaan myös itse osallistua esimerkiksi kommentoimalla 
tai jakamalla mielenkiintoista sisältöä, joka lisää yhteisöllisyyden tunnetta ja verkottumista. 
(Hintikka 2015.) Keskeistä on se, että käyttäjät tuottavat kaiken sisällön sinne itse. Sosiaa-
linen media on avointa, osallistumiseen ja keskustelemiseen perustavaa toimintaa sekä 
ihmisten kohtaamispaikka, jossa kaikkien on helppoa julkaista, tuottaa sekä jakaa sisältöä 
muille. Se voidaan jakaa kolmeen eri muotoon, joista ensimmäinen on verkottumispalve-
lut, joissa on helppo muodostaa yhteisöjä ja verkottua muiden kanssa, kuten esimerkiksi 
Facebook. Toisena muotona voidaan pitää sisällön julkaisemispalveluja ja kolmantena 
muotona on tiedon luokittelu- ja arviointipalveluita, joiden tarkoituksena on auttaa järjeste-
lemään internetissä olevaa tietoa ja arvioida siellä jaetun tiedon laatua. (Juslén 2009, 
118–119.) Uusia sosiaalisen median palveluita otetaan käyttöön edelläkävijöiden voimin, 
mutta suurin osa suomalaisista tulee melko hitaasti perässä. Tavalliset suomalaiset ”me-
dian peruspilarit” käyttävät esimerkiksi Facebookia edelleen, vaikka edelläkävijöiden mie-
lestä se on jo täysin vanha yhteisöpalvelu. (Isokangas & Vassinen 2010, 19–20.) 
Kurio on tehnyt tutkimuksen (2014a) vuoden 2015 sosiaalisessa mediassa tapahtuvan 
markkinoinnin trendeistä. Markkinointi siirtyy suunnitelmallisesti ja prosessimaisesta sisäl-
tömarkkinoinnista reaaliaikaiseen markkinointiin. Tällä tarkoitetaan sitä, että yritykset voi-
vat helpommin keskittyä sellaisiin aiheisiin, jotka ovat juuri sillä hetkellä ajankohtaisia. 
Aiheet ja kuinka niistä viestitetään vaikuttavat yrityskuvaan sekä yrityksen brändiin. Vuosi 
tai muutama kuukausi sitten suunnitellut markkinointitoimet eivät enää olekaan ajankoh-
taisia silloin kuin ne pitäisi toteuttaa. Maailma muuttuu koko ajan ja yrityksien pitäisi pysyä 
mukana. Reaaliaikaisen markkinoinnin lähtökohtana ovat asiantuntevat ja osaavat henki-
löt ja tiimit. Tulevaisuudessa ei enää puhuta erikseen omana osana sosiaalisesti mediasta 
ja digitaalisesta markkinoinnista, vaan sitä voidaan pitää samanlaisena osana markkinoin-
tia ja viestintää, kuten esimerkiksi uutiskirjeitä. Sosiaalisen median erottaminen muusta 
perinteisemmästä viestinnästä käy hankalammaksi ja hankalammaksi.  
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Ketteryys ja nopea reagoiminen ympärillä tapahtuviin asioihin on hyvää markkinointia. 
Sosiaalinen media antaa yhden helpon kanavan siihen. Ajankohtaiseen asiaan reagoimi-
nen juuri oikealla hetkellä ja oikeassa kanavassa antaa mahdollisuuden markkina-
arvoltaan suureen huomioon. (Isokangas & Vassinen 2010, 132–133.) Sosiaalisessa me-
diassa helposti arvostellaan kovin sanoin yritystä sekä sen tuotteita ja palveluita. Kirjoituk-
sien ja puheiden aktiivinen seuraamien kannattaa, sillä silloin väärään informaatioon voi 
puuttua ja korjata virheet reagoimalla keskusteluun. Joskus kuitenkin vähäpätöisten asioi-
den kannattaa vain antaa olla ja odottaa, että keskustelu laantuu.  Internetissä vallitsevas-
sa yleisessä keskustelussa kannattaa olla mukana ja osoittaa asiakkaille ja keskustelijoil-
le, että yritys seuraa heidän ympärillään pyörivää keskustelua.  (Isokangas & Vassinen 
2010, 142–147). 
Uudet sosiaalisen median kanavat ovat entistäkin suljetumpia mainostajilta, kuten esimer-
kiksi WhatsApp, Kik tai Snapchat. Tämä tarkoittaa sitä, että mainostajien on panostettava 
yhä enemmän sisältöön, sillä suljetuissa kanavissa ei rahalla pysty ostamaan tykkäyksiä 
tai huomiota. (Kurio 2014a, 11.) Snapchat tekee vasta suurempaa tuloaan Suomeen. So-
velluksen avulla kuluttajabrändien markkinointi nuoremmille kohderyhmille saattaa mullis-
tua. 
 
2.8 Mobiilimarkkinointi 
Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan mobiilimedian eli erilaisten matkapuhelimien ja tablet-
tien kautta käytettäviä palveluita ja niiden avulla tehtävää markkinointiviestintää. Mobiili-
markkinoinnissa hyödynnetään esimerkiksi tekstiviestejä, multimediaviestejä, mobiiliverk-
kosivuja, QR-koodeja ja erilaisia paikkatietopalveluita. (Karjaluoto 2010, 151.) Mobiilime-
dia tavoittaa ihmiset hyvin henkilökohtaisesti. Se tavoittaa ihmiset yleensä hyvin, sillä 
kännykkä kulkee useasti koko päivän mukana. Mobiililla on helppo aktivoida nopeastikin 
ihmisiä, johon muut kanavat eivät kykene yhtä tehokkaasti. Parhaiten mobiili toimii ns. 
tukimediana tai aktivointimediana. Kuluttajat arvostavat markkinoinnin ajankohtaisuutta ja 
selkeitä hyötyjä, joka mobiilissa on erityisen hyvä. Mobiilimarkkinointi on huomioon otetta-
va vaihtoehto myös pienemmillä yrityksillä, sillä se ei vaadi hirveitä rahallisia panostuksia 
tai teknistä osaamista. (Karjaluoto 2010, 153–155.) 
Mobiili-asiakkuusmarkkinoinnissa hyödynnetään mobiilia tiedotusluonteisena mediana 
sekä myyntivälineenä. Tekstiviestien avulla voidaan esimerkiksi kiittää tilauksesta ja il-
moittaa, että tilaus on vastaanotettu, varmistaa, että asiakas on tyytyväinen saamaansa 
asiakaspalveluun tai ilmoittaa, että tilattu paketti on haettavissa postista. Tieto saadaan 
asiakkaalle nopeasti ja tehokkaasti.  (Karjaluoto 2010, 161–162.) 
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Vuonna 2014 mobiilimainonta kasvoi 64,7 prosenttia verrattuna edelliseen vuoteen (TNS 
Gallup 2014, 9). Yhä useampi käyttäjä käyttää yhä enenevissä määrin verkon ja sosiaali-
sen median palveluita mobiililaitteilla, kuten puhelimilla tai tableteilla. Nyt tulisikin panos-
taa toimiviin ja käytännöllisiin mobiilisivuihin tai eri laitteille mukautuviin responsiivisiin 
verkkosivuihin (responsive webdesign), jolloin asiakkaiden käyttökokemus pysyisi mahdol-
lisimman hyvänä joka tilanteessa. (PM-Digital 2015.)  
 
2.9 Blogimarkkinointi ja asiantuntijablogit 
Muutamia vuosia sitten blogimarkkinointi oli yksinkertaisuudessaan sitä, että yritys lähetti 
omia tuotteitaan bloggaajille, jotka kirjoittivat tuotteista omaan blogiin arvostelunsa ja sa-
malla tuote sai näkyvyyttä laajasti verkossa. Ihmiset alkoivat kirjoittamaan blogeja hieman 
”päiväkirjamaisesti” ja pikkuhiljaa huomattiin blogien potentiaali markkinoinnissa. Kuitenkin 
nykyään, kun puhutaan blogimarkkinoinnista, puhutaan useasti yrityksen omista yritys- ja 
asiantuntijablogeista. (Ansaharju 20.1.2012.) 
Blogimarkkinointi ja blogiyhteistyöt markkinoinnissa on suhteellisen halpaa verrattuna 
muuhun markkinointiin. Bloggaajat toimivat itsenäisesti ja ovat niin sanotusti ”ulkoistettua 
työvoimaa”, joille ei tarvitse maksaa perinteistä palkkaa. He suhtautuvat blogeihinsa into-
himoisesti ja tuottavat ainutlaatuista, erilaista ja persoonallista sisältöä, jollaista itse ei 
välttämättä pystyisi tuottamaan. Blogeilla saattaa olla myös paljon enemmän nettinäky-
vyyttä kuin yrityksien omilla kotisivuilla. Varsinkin tunnetuilla ja suosituilla blogeilla on sa-
tojatuhansia lukijoita viikossa. Harvoin yritykset pystyisivät itse tuottamaan yhtä paljon ja 
nopeasti hyvää sisältöä kotisivuilleen, mitä bloggaajat tuottavat omiin blogeihinsa. (Tund-
ramedia 2013.) 
Blogiyhteistyön muotoja voivat olla tuotteiden ja palveluiden esittelyt, testaaminen ja ar-
vosteleminen, erilaiset kilpailut, arvonnat ja tarjoukset tai bloggaajien tunnettuuden hyö-
dyntäminen blogin ulkopuolella esimerkiksi mainoskampanjoissa tai edustustilaisuuksissa. 
Lisäksi blogiyhteistyötä voidaan tehdä esimerkiksi tapahtuminen ennakkomarkkinoinnissa 
tai uusien tuotteiden lanseerauksien yhteydessä. Joskus suosittuja bloggaajia otetaan 
myös mukaan tuotteiden tai palveluiden kehitysprosessiin ja he saattavat luoda brändeille 
kokonaan omia mallistoja. (Iab Finland 2014, 6.) 
Harvemmin bloggaajia pidetään yrityksen edustajina, jos he kirjoittajat ja esiintyvät omalla 
nimellään ja kirjoittajat tuotteista ja palveluista omiin blogeihinsa. Samanlaiset ”tuote-
esittely”-postaukset yrityksen omilla kotisivuilla saattaisivat herättää epäilyjä asiakkaiden 
keskuudessa. Blogeissa paljon lisääntynyt markkinointi on kuitenkin herättänyt ennakko-
luuloja. Osa bloggaajista voi esitellä uusia vaatteita tai tuotteita vilpittömästi, mutta useasti 
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he saavat ilmaisia tuotenäytteitä, kutsuja erilaisiin blogi-iltoihin tai rahaa tuotteiden esitte-
lystä. Nämä seikat saattavat vaikuttaa bloggaajien mielipiteisiin. Tuotetta saatetaankin 
väittää hyväksi, vaikka se ei sitä olisikaan oikeasti. Tästä huolimatta blogeja pidetään kui-
tenkin yhtä luotettavina kuin sanomalehtiä. Lehdissä ei yleensä ujuteta kirjoitusten sekaan 
piilomainontaa, jota saatetaan kuitenkin blogeissa tehdä. Bloggaajan kirjoituksista kukaan 
ei aina välttämättä pysty erottamaan, milloin kyseessä on maksettu mainos ja milloin kir-
joittajan oma mielipide. (Väänänen 2010.) Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2013) on listannut 
kuluttajaoikeuden linjauksia mainonnan tunnistettavuudesta blogeissa. Kuluttajasuojalain 
2 luvun 4 §:n mukaan markkinoinnista on käytävä selkeästi ilme, että kyseessä on mai-
nos, jolla on kaupallinen tarkoitus. Lisäksi on kerrottava kenen lukuun markkinoidaan. 
Myös yrityksillä on velvollisuus velvoittaa bloggaajaa raportoimaan avoimesti yhteistyöstä 
kyseisen yrityksen kanssa.  
Yritys- ja asiantuntijablogien ideana on asiantuntevan tiedon välittäminen sekä yrityksen 
liikevaihdon kasvattaminen. Yritysblogien tehtävänä on jakaa ajankohtaisia ajatuksia ja 
tietoa omasta alasta. Blogi tuo perinteisiä kotisivuja enemmän näkyvyyttä verkossa. (Piip-
po 2010.) Asiantuntijablogien on helppo saada hakukonenäkyvyyttä, sillä Google arvostaa 
asiantuntijoiden kirjoittamia blogeja tiuhan päivittämisen ja asiapitoisten tekstien takia. 
Hyvää sisältöä saatetaan jakaa myös muille linkkien avulla, jolloin blogitekstit voivat levitä 
hyvinkin nopeasti. Asiantuntijoiden tulisi olla selkeästi jotakin mieltä ja valita yllättävä nä-
kökulma aiheisiin. (Isokangas & Vassinen 2010, 38–39.) Blogin kautta voi mainostaa ja 
markkinoida itseään hyvinkin edullisesti (Piippo 2010). Blogeissa ei ole määritelty kuinka 
moneen lauseeseen tai pieneen tilaan asia täytyy mahduttaa, vaan niissä on mahdollista 
ilmaista asia laajemmin ja selvemmin asiakkaille kuin esimerkiksi pienessä lehtimainok-
sessa. (Juslén 2009, 206–207.) Asiantuntijablogien tarkoitus ei ole mainostaa tai kehua 
itseään, vaan panostaa laadukkaan sisällön tuottamiseen. Tavoitteena on tuottaa sellaista 
sisältöä lukijoille, joista olisi heille jotakin hyötyä. Hyödylliset vinkit, mielenkiintoiset artik-
kelit tai tapahtumaraportit sekä omat mielipiteet kiinnostavat ihmisiä. Blogien sisältö tulisi 
olla myös itse tuotettua, eikä ainoastaan muiden sisällön jakamista. (Kortesuo & Kurvinen 
2011, 71–73.) 
Hyvä sisältö ei yksistään vielä riitä siihen, että sosiaalisesti mediasta tai blogeista saatai-
siin kaikki hyöty irti. Sisältö täytyy tuottaa sellaisiin paikkoihin, joissa juuri oikeat kohde-
ryhmät tavoitetaan. Laadukasta sisältöä tulisi lisäksi mainostaa sosiaalisessa mediassa, 
jolloin se tavoittaisi mahdollisimman suuren joukon. (Kurio 2014a, 13.) 
Hyvän sisällön tunnusmerkkejä ovat ainutlaatuisuus, uutuusarvo, persoonallisuus, viihteel-
linen asiakirjoittaminen ja faktiokirjoittaminen. Kortesuo & Kurvinen (2011, 52) puhuvat ns. 
faktiosta, jolla tarkoitetaan faktojen kertomista fiktion avulla. Tällaisia ovat esimerkiksi 
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usein kaikki erilaiset tarinat, joita käytetään markkinoinnissa. Tietoa on tarjolla joka suun-
nalta, jolloin se tulisi esittää mahdollisimman mielenkiintoisesti, jotta ihmiset jaksavat kiin-
nostua siitä. Huumori, uudet näkökulmat, elävä kirjoitustyyli, tarinat sekä kiinnostavat esi-
merkit auttavat lukijoita lukemaan kirjoitukset loppuun asti. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 
75–76.)  Jotta laadukas sisältö olisi myös uskottavaa, on esimerkiksi blogin tai kotisivujen 
oltava kunnossa. Ulkoasun tulisi olla ammattimaisen näköinen, mutta myös yrityksen it-
sensä näköinen. Kuvien pitää olla asiallisia, tarkkoja sekä laadukkaita. (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 77–78.)  
Jokaisen kannattaisi perehtyä blogien mahdollisuuksiin, sillä menestyminen digitaalisessa 
ympäristössä vaatii aktiivista maailman seuraamista sekä juuri oikeiden markkinointiväli-
neiden valitsemista. Yhdistäessä verkkosivut ja blogin yritys pystyy kasvattamaan omaa 
verkkojalanjälkeään ja saamaan näkyvyyttä hakukoneissa. Blogien hyvinä puolina voi-
daan pitää niiden ketteryyttä sekä joustavuutta. Sisältöä on helppo julkaista ja jakaa. Li-
säksi vuorovaikutus lukijoiden kanssa on tehokasta ja yksinkertaista. Kommenttien avulla 
on helppo saada palautetta asiakkailta. Siellä on helppo keskustella ja vaihtaa mielipiteitä. 
Yritys ja asiakas pystyvät rakentamaan välilleen luottamukseen perustuvan suhteen. Blo-
gin avulla pystyy myös vaikuttamaan esimerkiksi potentiaalisten asiakaskuntien mielipide-
johtajiin ja avaamaan keskusteluja tärkeiden ihmisten kanssa.  Blogit ovat myös yksi in-
bound-markkinoinnin keino, jonka tavoitteena on herättää asiakkaiden kiinnostus ilman 
hyökkäävää mainontaa.  Näiden edellä mainittujen seikkojen lisäksi asiantuntijablogeja 
voidaan pitää hyvin kustannustehokkaana ratkaisuna, sillä suurin kustannus syntyy aino-
astaan blogin päivitykseen kuluvasta ajasta. (Juslén 2009, 205–206.)  
 
2.10 Kuva- ja videopalvelut 
Videoiden merkitys markkinoinnissa kasvaa joka vuosi. Tilastoennustuksien mukaan 
vuonna 2015 jopa yli 85 % 10–30 -vuotiaista suomalaista tulee katsomaan sekä kuunte-
lemaan YouTubessa olevia videoita viikoittain. Videoidenkin sisältö pitää olla aitoa ja laa-
dukasta. (Kurio 2014a, 8.) YouTube on yksi videoiden julkaisupaikoista, joka on vakiinnut-
tanut asemansa Suomessa. YouTube on hyvin helppokäyttöinen ja monipuolinen palvelu, 
josta on helppo linkittää videoita esimerkiksi omaan blogiin. Palvelussa on mahdollisuus 
avata oma kanava, jossa voi julkaista videoita ja samalla täydentää yrityksen sosiaalisen 
median sisältöä videoiden avulla. (Juslén 2009, 120.) Hyvät ja tehokkaimmat videot eivät 
ole liian pitkiä ja niiden sisällöllä on suuri merkitys. Videoiden tulisi olla viihdyttäviä, yllä-
tyksellisiä ja hauskoja. Jos katsoja haluaa jakaa eteenpäin ensin itse katsomansa videon, 
sitä voidaan pitää hyvänä mittarina kiinnostavuudesta.  Video on silloin onnistunut, jos 
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katsoja saa siitä jotain hyötyä, uutta tietoa tai vinkkejä. (Isokangas & Vassinen 2010, 165–
167.) 
Mobiilipalvelu Instagram on yksi suosituimmista ja nopeimmin kasvavista sosiaalisen me-
dian kuvapalveluista, joka on perustettu vuonna 2010. Sillä on käyttäjiä jo noin 200 mil-
joonaa. Instagram julkaisee kaikki kuvat aikajärjestyksessä, jolloin asiakkaiden tavoittami-
nen on varmempaa kuin esimerkiksi Facebookissa, jossa palvelun julkaisujen näkyvyyttä 
ohjaa algoritmi. Myös Instagrammissa on tärkeää määrittää tarkasti kohderyhmä ja selvit-
tää millaisesti sisällöstä kohderyhmä tykkää. Instagram-profiilille on mahdollista saada 
lisää näkyvyyttä esimerkiksi seuraamalla yrityksen kannalta mielenkiintoisia tilejä, osallis-
tumalla keskusteluihin, kommentoimalla muiden kuvia tai julkaisemalla mielenkiintoisia, 
hauskoja ja arkipäiväisiä kuvia omassa profiilissa. Hastagit eli aihetunnisteet (#hastag) 
auttavat palvelussa löytämään itseä kiinnostavia kuvia ja samalla niiden avulla voi saada 
kuvat useamman ihmisen löydettäväksi. Myös Instagram-tilin linkittäminen muihin yrityk-
sen sosiaalisen median kanaviin lisää näkyvyyttä. (Dm digimarkkinointi 2014.)  
Kurion (2014b) tekemän tutkimuksen mukaan jo noin joka kolmas kotimaisista Facebook-
markkinoijista on myös Instagrammissa. Kuvien laatuun kannattaa erityisesti panostaa, 
sillä useat seuraajat seuraavat mielenkiintoista kuvasisältöä, eikä välttämättä juuri tiettyä 
yritystä. Myös tuotteita haetaan nykyään Instagrammista, sillä esimerkiksi kengät kuvattu-
na luonnollisessa ympäristössä kertoo huomattavasti enemmän kuin tuotteen kuva valkoi-
sella pohjalla yrityksen kotisivuilla.  
Pinterest on toinen nopeasti kasvava kuvapalvelu sosiaalisessa mediassa. Pinterestin 
käyttäjät voivat kerätä heitä miellyttävää visuaalista sisältöä omiin tauluihin teemoittain. 
Pinterestin käyttäjät hakevat palvelusta inspiraatiota ja ideoita esimerkiksi sisustamiseen, 
pukeutumiseen tai matkustamiseen. (Olander 22.4.2015.) Pinterestiä pystyy hyödyntä-
mään uusien tuotteiden, palveluiden tai tapahtumien markkinoinnissa. Pinterestin tavoit-
teena on herättää asiakkaiden kiinnostus ja sen jälkeen ohjata asiakkaat yrityksen omille 
kotisivuille. Pinterestin avulla yritykset pystyvät rakentamaan brändiä, lisäämään tunnet-
tuutta sekä luomaan erilaisia verkostoja. Kuvien ja sisällön laadulla on suuri merkitys 
myös Pinterestissä. (Lappalainen 20.2.2014.)  
Snapchat tekee vasta vahvaa tuloaan Suomeen. Kyseessä on kuvaviestipalvelu, jossa 
sen käyttäjät pystyvät lähettämään itsetuhoutuvia kuvia ja videoita. Kuvat näkyvät sovel-
luksessa 1-10 sekuntia, jonka jälkeen kuva häviää niin Snapchatin serveriltä kuin myös 
käyttäjien laitteilta. Kuvaviestejä voi myös lähettää yhteisesti kaikille omille Snapchat-
kavereille ”my storyyn”, jolloin kuvaa pystyy katsomaan 24 tunnin ajan sekä seuraamaan 
itse, ketkä kaikki ovat sen katsoneet. Snapchat ei ole halunnut tyytyä pelkäksi pikaviesti-
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palveluksi, vaan se tuottaa myös omaa mediasisältöä ja mainoksia. Erityisesti nuorten 
suosima palvelu toimii markkinoinnissa tehokkaana huomion herättäjänä. Snapchat-
markkinoinnin avulla pystytään esimerkiksi vahvistamaan yrityksen tarinaa ja jakamaan 
arkipäiväisiä vitsikkäämpiäkin hetkiä. Uusien palveluiden tai tuotteiden markkinointi voi 
olla tehokasta, sillä muutaman sekunnin nopea vilkaisu saattaa herättää asiakkaiden mie-
lenkiinnon. (Mellin 18.2.2014.) 
Kuvapalveluiden vahvuutena on kuvallisen viestien vahva emotionaalisuus. Kuvalliset 
sosiaalisen median julkaisut keräävät enemmän tykkäyksiä ja kommentteja kuin kuvatto-
mat julkaisut.  
 
2.11 Markkinoinnin suunnittelu, seuranta ja mitattavuus 
Markkinoinnin ajattelu prosessina (kuvio 3) sekä markkinoinnin prosessijohtaminen on 
tehokas keino tuottaa laadukkaampaa, tehokkaampaa ja parempaa viestintää. Silloin kuin 
toimintamalli on kuvattu prosessina, on kaikkien helpompi tietää mitä tehdään ja mitä heil-
tä odotetaan. Samalla toiminnan läpinäkyvyys paranee. (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 
205.) Markkinointistrategian jalkauttaminen käytäntöön tapahtuu yleensä markkinoinnin 
vuosisuunnitelman avulla. Sen tulisi toimia yhdessä liiketoiminta- ja markkinointistrategian 
kanssa, jotta koko organisaatiolla olisi yhteiset tavoitteet. Suunnitelmaan merkitään kaikki 
markkinointitoimenpiteet mitä vuoden aikana aiotaan tehdä. Suunnitelma auttaa hahmot-
tamaan kaikkien vastuualueet ja kohdistamaan tarvittavat resurssit toimenpiteiden toteut-
tamiseksi. Lisäksi täsmällinen suunnitelma säästää niin aikaa, henkilöresursseja kuin ra-
haakin. Kun vuosisuunnitelmaan kootaan kaikki koko vuoden markkinointitoimenpiteet, on 
myös helpompi nähdä mitä kaikkea markkinointimateriaalia yritys tarvitsee ja sen jälkeen 
esimerkiksi kilpailuttaa kerralla kaikki painotyöt. Suunnitelmaa ei kuitenkaan tarvitse orjal-
lisesti noudattaa. Tilanteiden ja maailman muuttuessa suunnitelmaa on helppo nopeasti-
kin muuttaa. (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 206–209.) Suunnitelmaan on myös tärkeä 
asettaa täsmälliset tavoitteet ja määritellä markkinointitoimenpiteet, joiden avulla tavoittei-
siin päästään. Viimeiseksi määritellään se, kuinka onnistumisia tai epäonnistumisia mita-
taan. Mittarit tulee valita huolellisesti, jotta ne mittaisi juuri sitä mitä halutaankin. Ainoas-
taan kokeilemalla ja mittaamalla voidaan testata ja huomata, mitkä markkinoinnin toimen-
piteet toimivat ja mitkä ei. Onnistumiset ja epäonnistumiset tulisi myös dokumentoida, 
jolloin toiminnan kehittäminen olisi mahdollista. (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 210–211.) 
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Kuvio 3. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 212) 
 
Markkinoinnin suunnittelussa tavoitteet tulisi asettaa niin, että ne ovat konkreettisia ja 
saavutettavissa. Esimerkiksi yritystasolla tavoitteiksi voidaan asettaa jokin euromääräinen 
tai kappalemääräinen myynti, kannattavuus euroina tai prosentteina tai tietty tulos euroi-
na, joka halutaan saavuttaa. Tavoitteet voivat myös liittyä myyntiin, jolloin tavoitteeksi voi-
daan asettaa asiakaskontaktien määrä, tehdyt tarjoukset tai kaupat. (Mäkinen, Kahri & 
Kahri 2010, 213–214.) Markkinoinnissa paljon käytettyä SMART-kaavaa voidaan käyttää 
myös apuna tavoitteiden määrittelyssä. Ensimmäisenä on specific eli tarkkuus, jolla tarkoi-
tetaan sitä, että tavoite on määritelty tarkasti. Toisena measureable eli se, että tavoite on 
jollakin mittarilla mitattavissa. Kolmantena attainable eli se, että tavoite on saavutettavis-
sa, mutta silti tarpeeksi kunnianhimoinen. Neljäntenä relevant eli se, että tavoite on oleel-
linen sekä järkevä. Viimeisenä time-bound eli tavoitteet tulee olla myös aikaan sidottuja eli 
aikataulutettuja. (Vikman 26.7.2013.) 
 
Markkinointia tulee seurata, mitata ja kehittää jatkuvasti, jotta kilpailukykyisyys säilyy. 
Kaikkia kanavia tulisi mitata yhteismitallisesti eikä esimerkiksi vain digitaalisen markki-
noinnin kanavia. Suurin hyöty saadaan silloin irti kun eri kanavia mitataan niin, että niiden 
tehokkuutta pystytään vertailemaan keskenään. Tällöin markkinointiprosessin kehittämi-
nen on tehokkaampaa ja kanavat voidaan optimoida niin, että niistä saadaan suurin mah-
dollinen hyöty. Jokaisella kanavalla on oma tehtävänsä ja haasteena onkin saada kanavat 
toimimaan keskenään, jotta kokonaisuudesta tulisi tehokas ja yhteisvaikutus olisi parempi 
kuin yksittäisten kanavien vaikutus. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 116.) 
 
Markkinointia mitattaessa voidaan hyödyntää sekä liiketoiminnalle kriittisiä mittareita sekä 
markkinoinnin omia mittareita. Liiketoiminnan kannalta tärkeitä mittareita ovat esimerkiksi 
asiakashankinnasta syntyvät kustannukset, markkinoinnin tuottoprosentti tai uusien asiak-
kaiden määrä. Markkinoinnin omia mittareita ovat taas esimerkiksi blogiartikkelin lukuker-
rat tai sähköpostikampanjan avausprosentit. Markkinoinnin omilla mittareilla pystytään 
seuraamaan markkinoinnin onnistumista ja tehokkuutta sekä kokemuksien perusteella 
kehittämään omaa toimintaa. Markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata myös asiakkuu-
den arvolla, jolla mitataan asiakkuuden arvon ja asiakkuuden hankintahinnan välistä suh-
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detta. Jos asiakkuuden arvo on suurempi verrattuna asiakkuuden hankintahintaan, on 
myynnin ja markkinoinnin toimenpiteet toimineet. (Hovila 26.3.2014.) 
 
Digitaalisen markkinoinnin kanavia tulisi rakentaa ja mitata systemaattisesti, jotta saatujen 
tuloksien avulla tiedettäisiin mikä on tai ei ole kannattavaa, ja kuinka toimintaa voitaisiin 
kehittää ja parantaa (Kurio 2014a, 13). Kurion (2014a) tutkimuksien mukaan sosiaalisen 
median markkinoinnin mittaaminen muuttuu tykkäyksien ja jakojen määrien laskemisesta 
enemmän sisällön vaikuttamisen mittaamiseen. Markkinoinnin tehokkuutta pystytään esi-
merkiksi mittaamaan asiakkaan aloittamista keskusteluista, ajasta joka kuluu ensikontak-
tista ostamispäätökseen tai nettosuositteluindeksillä. (Kurio 2014a, 12.)  
 
Digitaalista markkinointia on helppo seurata. Internet-sivujen kävijämäärää kannattaa 
säännöllisesti seurata, jotta tiedettäisiin kuinka paljon ihmisiä sivuilla vierailee ja kuinka 
paljon mielenkiintoa ne herättävät. Tämän lisäksi tulisi seurata sitä, mistä kanavista kävi-
jöitä sivuille tulee ja kuinka moni kävijöistä tulee suoraan sivuille ja kuinka paljon kävijöitä 
tulee hakukoneiden tai toisten linkkien kautta. Tällöin saadaan selville mitkä kanavat ovat 
kaikista tuottavampia ja mihin kannattaisi panostaa enemmän. Myyntiliidejä kannattaa 
myös pitää silmällä, eli sitä kuinka paljon yritys saa tuotteisiin tai palveluihin liittyen esi-
merkiksi esitetilauksia, materiaalilatauksia tai lisätietokyselyitä. (Juslén 2009, 345–349.) 
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3 Nykytila-analyysi markkinointisuunnitelman pohjana 
Markkinointisuunnitelman laatiminen useasti aloitetaan nykytila-analyysista. Sen tarkoi-
tuksena on kartoittaa yrityksen nykytilanne, jonka jälkeen on helpompi alkaa suunnittele-
maan markkinointia. Nykytila-analyysi sisältää useimmiten tietoa yrityksestä ja sen tuot-
teista, asiakaskunnasta, kilpailijoista sekä toimintaympäristöstä. (Markkinointisuunnitel-
ma.fi 2015.) 
 
3.1 Nika-Lasituksen esittely 
Nika-Lasitus tarjoaa korkealaatuisia lasitusratkaisuja kerros- ja omakotitalojen, julkisten 
rakennusten sekä yrityksien julkisivuille ja terasseille. Se on erikoistunut parveke- ja te-
rassilasituksien sekä parvekekaiteiden myyntiin, tuotekehitykseen ja asennukseen. Nika-
Lasitus on perustettu vuonna 1988 ja se on osa Lasimies konsernia, joka työllistää noin 
80 henkilöä. Lasimies Oy on jo vuodesta 1939 asti toiminut perheyritys, joka jalostaa ja 
myy arkkitehtuurilaseja räätälöidysti asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Nika-Lasitus on 
yksi Euroopan johtavia parveke- ja terassilasitus sekä kaidetuotteiden valmistajia, jonka 
tuotteita myydään myös Eurooppaan jälleenmyyjäverkoston kautta. Lisäksi heillä on Sak-
sassa ja Ruotsissa toimipisteet. Virossa toimii Nika Baltic Oü, joka hoitaa Nika-tuotteiden 
jakelua Virossa sekä tuottaa palveluita muille konsernin yhtiöille. (Nika-Lasitus 2015a.) 
 
Nika-Lasituksen missiona on toimittaa koko Euroopan laajuisesti, mahdollisimman kus-
tannustehokkaasti ja korkealaatuisesti arkkitehtuurilaseja alan toimijoille. Yrityksen toimin-
ta perustuu kokonaisvaltaiseen kehitys-, tuotanto- ja myyntiketjujen hallintaan niin omien 
kuin myös jälleenmyyjäverkoston välityksellä. Asiakas- ja ympäristölähtöisten ratkaisujen 
tavoitteena on parantaa asiakkaiden elämänlaatua ja elinympäristöä. Nika panostaa tuot-
teiden kotimaisuuteen, henkilöstön viihtyvyyteen sekä pitkäaikaiseen yhteistyöhön kump-
paneidensa kanssa. Visiona on saavuttaa arkkitehtuurilasien ja parvekelasijärjestelmien 
arvostetuimman kokonaistoimittajan asema Euroopassa. (Nika-Lasitus 2015b.) 
 
Nika-Lasituksen arvoja ovat asiakaslähtöisyys, kestävä kehitys, kumppanuus, tulokselli-
suus sekä henkilöstön hyvinvointi. Asiakaslähtöisyyden tavoitteena on edistää yhteistyö-
kumppaneiden työtä sekä liiketoimintaa ja kasvattaa omien asiakkaiden asiakastyytyväi-
syyttä. Toiminta, tuotekehitys sekä tuotteet ovat rakentuneet kestävän kehityksen pohjalle. 
He arvioivat säännöllisesti toimintansa ympäristöystävällisyyttä sekä tuotteiden materiaa-
lien kierrätystä ja kestävyyttä. Nika pyrkii tekemään virheettömiä tuotteita ja tarjoamaan 
laadukasta palvelua. Kaikki mitä tehdään, tehdään kerralla hyvin ja valmiiksi. (Nika-
Lasitus 2015c.) Ensimmäisestä liitteestä (liite 1) löytyy Nika-Lasituksen SWOT-analyysi, 
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jossa on kuvattu sisäiset vahvuudet ja heikkoudet sekä ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. 
Heidän vahvuuksia ovat mm. kotimaisuus sekä pystypuitteettomat lasitukset. Heikkouksia 
taas ovat mm. markkinoinnin vähäisyys sekä jälleenmyyjien hajanainen verkosto. Ulkoisia 
mahdollisuuksia ovat vanhat rakennukset, jotka tarvitsevat esimerkiksi julkisivuremontteja 
ja uhkia ovat taas kova kilpailu ja yleinen taloudellinen tilanne.  
 
3.2 Toimialan markkinatilanne 
Rakennusyrityksien liikevaihto kasvoi marras-tammikuussa melkein 3 prosenttia. Vastaa-
valla ajanjaksolla vuosi sitten liikevaihto väheni 2,2 prosenttia. (Tilastokeskus 2015a.) 
Myönnettyjen rakennuslupien määrä on vähentynyt huomattavasti tämän sekä viime vuo-
den aikana. Vuonna 2008 on ollut korkein huippu myönnettyjen rakennuslupien osalta 
2000-luvulla. Tämän jälkeen lupien määrä on laskenut vuosittain. Myös uudisrakentami-
sen volyymi on ollut laskusuhdanteinen. Uudisrakennustöiden aloitukset vähenivät vuoden 
2014 lokakuussa vuoden takaiseen jopa 28 prosenttia. (Tilastokeskus 2014c.) Myös ra-
kennuskustannukset nousivat vuoden 2015 maaliskuussa edelliseen vuoden marraskuu-
hun nähden puoli prosenttia. (Tilastokeskus 2015c.) 
 
Tilastokeskuksen kiinteistön ylläpidon kustannusindeksistä selviää, että kiinteistön ylläpi-
don kustannukset nousivat 1,4 prosenttia vuoden 2014 viimeisellä neljänneksellä verrat-
tuna edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon. (Tilastokeskus 2015b.) Tästä johtuen 
saattaa potentiaalisten asiakkaiden ”ylimääräiset” rahat kulua kiinteistön kohonneisiin yl-
läpitokustannuksiin, jolloin rahoja ei haluta investoida esimerkiksi lasituksiin. Nika-
Lasituksen tulisikin pystyä perustelemaan lasituksen hankkimisen kaikki hyödyt, kuten 
lämmityskulujen aleneminen tai talon kunnossapitokustannuksien väheneminen, jos he 
haluavat saada lisättyä myyntiä.  
 
Poliittisten levottomuuksien takia myös kansainvälinen talouskehitys on epävarmaa ja 
taloudellinen tilanne on heikko. Aloitettujen rakennuskuutioiden vuosisumma on laskenut 
yhtä alas kuin 1990-luvun lamavuosina. Rakentamisen kasvulle saattaisi olla edellytyksiä, 
mutta Venäjälle kohdistuvat pakotteet sekä mahdolliset vastapakotteet laskevat todennä-
köisyyttä.  (Rakennusalan suhdanneryhmä 2014, 3.) Suhdannetilanne on kuitenkin hitaas-
ti paranemassa niin Suomessa kuin myös Euroopassakin, mutta siitä huolimatta rakenta-
misen kokonaistuotannon kasvu jää tänä vuonna lähelle nollaa. (Rakennusalan suhdan-
neryhmä 2015, 3.) 
 
Viime vuonna asuntojen korjaaminen kasvoi noin viiden prosentin verran ja tänä vuonna 
korjaamiseen käytetään viime vuonna saatuja elvytysrahoja. Toimitilarakentaminen näyt-
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tää hidastumisen merkkejä, sillä yritykset ovat varovaisia heikon kysynnän takia. (Raken-
nusalan suhdanneryhmä 2014, 3.) Myös kuluttajabarometrissa mitatut asunnonostoaiko-
mukset ovat olleet laskusuhdanteisia. Sen sijaan asuntojen peruskorjausaikomukset ovat 
olleet korkeammalla kuin aikaisempina vuosina. Kotitaloudet ovat myös ottaneet aiempia 
vuosia vähemmän asuntolainaa. (Rakennusalan suhdanneryhmä 2014, 7-8.) 
 
Viimeisin tilasto asuntojen ja rakennusten korjausrakentamisesta löytyy vuodelta 2013. 
Omakoti-, pari-, rivi- ja kerrostaloissa vuonna 2013 ulkopintojen ja rakenteiden korjauskus-
tannuksiin kului eniten rahaa. (Tilastokeskus 2014a.) Ihmiset, jotka asuvat omistusasun-
noissa pitävät asuinrakennuksiaan hyväkuntoisina. Vain noin pari prosenttia vastanneista 
pitävät omaa asuntoaan huonokuntoisena. Hieman alle 20 % vastanneista piti talonsa 
julkisivua erittäin hyvänä ja noin 50 % hyvänä ja näin ollen loput tyydyttävänä, huonona tai 
erittäin huonona. (Tilastokeskus 2014a.) Nika-Lasitusta ajatellen hyvänä voidaan pitää 
sitä, että ihmiset pitävät talojaan hyväkuntoisina, jolloin niiden peruskorjaukseen ei tarvitse 
panostaa niin paljon, vaan mahdolliset rahat voidaan sijoittaa esimerkiksi juuri parvekela-
situksiin. Kotitalousvähennyksen nostamisella 2000 eurosta 2400 euroon saattaa olla po-
sitiivinen vaikutus Nika-Lasituksen toimintaan. (Rakennusalan suhdanneryhmä 2015, 11). 
 
Korjausrakennusta vauhdittaa tänä vuonna asuntoyhteisöjen korjauksiin myönnettävät 
käynnistysavustukset. Tarpeet korjausrakentamiseen kasvaa koko ajan, sillä 1970-luvun 
rakennuskannan talot alkavat tarvita korjaamista. Rakennukset kaipaavat julkisivujen, 
parvekkeiden, ikkunoiden sekä kattojen uusimista. Korjaukset parantavat rakennusten 
varustetasoa sekä parantavat talojen ominaisuuksia vastaamaan nykypäivän tarpeita. 
Esimerkiksi vuonna 2014 tärkeimpiä korjauskohteita olivat vesi- ja viemäriputkistot ja julki-
sivut.  (Rakennusalan suhdanneryhmä 2014, 10–11.) Nika-Lasitusta ajatellen julkisivujen 
korjaamista vaativat talot tuovat muuten melko negatiivisiin näkymiin hieman valoa. 
 
3.3 Nika-Lasituksen tämänhetkiset markkinointitoimenpiteet 
Nika-Lasituksen markkinointitoimenpiteet ovat tällä hetkellä lähes kokonaan outbound-
markkinointia, jolla tarkoitetaan sitä, että markkinoinnissa käytetään yksisuuntaisia kana-
via, joiden tarkoituksena on saada asiakkaan huomio ja markkinointiviestit heidän tietoi-
suuteen. (Juslén 2009, 132.)  Esimerkiksi messuosastoilla tai lehtimainoksien välityksellä 
kohderyhmä pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviestit. Pelkät yksisuuntaiset kana-
vat eivät enää riitä asiakkaille, vaan he haluavat olla vuorovaikutuksessa yrityksen kans-
sa. Nika-Lasituksen outbound-markkinointikin on melko näkymätöntä ja keskittyy muuta-
miin messuihin ja tapahtumiin vuodessa, yrityksen esitteisiin sekä kotisivuihin.  
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Inbound-markkinoinnissa asiakas taas itse valitsee ne markkinointiviestit, jotka hän haluaa 
vastaanottaa. Nika-Lasitukselle käyviä inbound-markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi 
sosiaalisen median eri kanavien hyödyntäminen tai hakukonenäkyvyyden varmistaminen. 
Inbound-markkinointi tukisi hyvin outbound-markkinointia, jolloin kokonaisuudesta tulisi 
toimivampi ja kokonaisvaltaisempi.  
 
Tavoitteena on luoda markkinatoimenpiteiden avulla kaikille asiakkaille asiakaspolku, jos-
sa heidät otetaan huomioon joka vaiheessa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen var-
mistamiseksi. Tällä hetkellä markkinointi palvelee lähinnä niitä, jotka ovat jostain syystä 
törmänneet esimerkiksi tuttavillaan NIKA-Lasitukseen ja osanneet löytää suoraan yrityk-
sen kotisivuille tai käyneet messuilla. Asiakkailla ei ole kovin montaa mahdollisuutta löytää 
yritystä verkosta. Monipuolistamalla markkinointia ja ottamalla käyttöön sosiaalisen medi-
an kanavia, on asiakkaille tulevaisuudessa huomattavasti useampi reitti tutustua yrityk-
seen ja sen tuotteisiin. 
 
3.4 Nika-Lasituksen tuotteet 
Nika-Lasitus tarjoaa korkealaatuisia lasitusratkaisuja julkisten rakennuksien, yrityksien, 
kerros- ja omakotitalojen sekä mökkien julkisivuille, terasseille ja parvekkeille. Yritys on 
erikoistunut parveke- ja terassilasituksiin sekä parvekekaiteisiin. Yrityksen tuoteperhe 
koostuu parvekelaseista, terassilaseista, liukulaseista, parvekejulkisivuista sekä alumiini-
kaiteista. Kaikilla NIKA-Lasitusjärjestelmillä on viiden vuoden takuu sekä varusteilla ja 
asennuksilla on kahden vuoden takuu. Tuotteissa käytetään omalla tehtaalla Lahdessa 
valmistettua karkaistua tai laminoitua turvalasia, jotka täyttävät EU-direktiiviä koskevat 
CE-vaatimukset sekä saksalaiset DIN-vaatimukset. Lasien paksuus vaihtelee 4-10 milli-
metrin välillä kohteesta riippuen. NIKA-Lasituksille on myös tehty VTT:n tuulenpaineen-, 
pistekuorman- ja iskunkestävyystestit, jotka lasitukset ovat läpäisseet 6 mm:n ja 8 mm:n 
paksuiselle lasilla.  (Nika-Lasitus 2015e.) 
 
Laseja on mahdollista saada erivärisinä. Lasituksissa käytettävät profiilit valmistetaan 
alumiinista, joka käsitellään polyesteripulverimaalilla, joka tekee alumiinin pinnasta sään-
kestävän. Liuku- ja ohjausmenetelmät valmistetaan erikoisvahvistetusta muovista, ruos-
tumattomasta teräksestä tai messingistä, jotka kestävät hyvin säänvaihteluita. (Nika-
Lasitus 2015d.) Lasien pintaa pystyy myös yksilöimään erilaisten hiontojen ja pintakäsitte-
lyjen avulla, jolloin lasin pintaan saadaan yksilöllinen kuviointi ja persoonallinen ilme. Ku-
vioinnilla saa halutessaan kätevästi näkösuojaa. Lasitukseen voidaan myös lisätä ala- ja 
yläosaan välipuita, joiden avulla lasimateriaali vaihtaa samassa lasielementissä esimer-
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kiksi pintaa tai väriä niin, että alaosasta tulee sumennettu. Lasitukset on myös mahdollista 
lukita NIKA-Abloy lukkojärjestelmällä. (Nika-Lasitus 2015f.) 
 
NIKA-Lasitus vähentää melua yli 10 dB ja jopa 25 dB parvekkeen takana olevassa huo-
neessa, jolloin esimerkiksi liikenteen melu vaimenee huomattavasti. Lisäksi lasitus tasaa 
lämmönvaihteluita, jolloin lasitukselle voidaan saavuttaa noin 5,9 % energiansäästö ker-
rostaloasunnoissa. (Nika-Lasitus 2015e.) 
 
Parvekelasit  
Kotimainen NIKA-Parvekelasitus on pystypuitteeton liukulasijärjestelmä, joka sopii niin 
uudis- että peruskorjauskohteisiin. Parvekelasitus kulkee yhdessä tasossa, joka avattaes-
sa ja suljettaessa liukuu yläreunan liukukiskon ja alareunan ohjauskiskon varassa. Se on 
helppo avata ja sulkea kokonaan. Lasit voi avata yksitellen parvekkeen sivuseinille, jolloin 
parvekkeen aukko saadaan halutessa kokonaan vapaaksi. Parvekelasitukset sopivat 
myös monikulmaisille parvekkeille, sillä laseja on helppo liu´uttaa kulmien yli. (Nika-
Lasitus 2015e.) 
 
NIKA-Terassilasitus 
NIKA-Terassilasitus perustuu alhaalta kantavaan rakennelmaan, jossa lasit liukuvat pyö-
rien varassa. Lasit kääntyvät helposti yksitellen terassin toiselle tai molemmille puolille ja 
ne on helppo avata sekä siirtää halutessa kokonaan pois. Lasitusta kantava liukuprofiili on 
vain 25 mm korkea ja siinä on kompastumista estävä liuska, joka tekee lasituksesta tur-
vallisen. Lasien leveys on noin 600–800 mm ja ne ovat pystyreunoiltaan kehyksettömiä. 
Lasitettavan aukon maksimikorkeus on 3000 millimetriä. (Nika-Lasitus 2015f.) 
 
Liukulasit 
Liukulaseilla saa rakennettua terassin, viherhuoneen tai parvekkeen ympärivuotiseen 
käyttöön. Liukulasit ovat todella kestävä ja varma ratkaisu. Liukulasien profiileissa on har-
jalista, jolloin lasien ollessa suljettuina ne ovat kiinni toisissaan. Näin liukulaseista muo-
dostuu tiivis ja yhtenäinen seinä, joka ei kolise tuulessa. NIKA-liukulaseissa on kaksi- tai 
neljä rataiset kiskot, joiden avulla lasit avautuvat laajasti. Alumiiniprofiilit ovat helppohoi-
toiset, jotka ovat polttomaalattuja julkisivupolyesterimaalilla, jota on saatavilla kaikissa 
RAL-värisävyissä. Liukulasielementtien korkeus on enimmällään 3000 mm ja leveys 1000 
mm. (Nika-Lasitus 2015g.) 
 
Parvekejulkisivut 
Parvekejulkisivut antavat monelle talolle yksilöllisen ja modernin ilmeen, joka samalla 
säästää energiaa ja vähentää talon julkisivun huoltokustannuksia. NIKA-Parvekejulkisivu 
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perustuu Nikan kaide-, parveke ja terassilasiratkaisuihin. Nikan lasitustekniikka antaa 
mahdollisuuden persoonallisiin ja monipuolisiin ratkaisuihin julkisivuja suunniteltaessa 
erilaisten hiontojen ja profiilien laajan värivalikoiman ansiosta. (Nika-Lasitus 2015h.) 
 
Alumiinikaiteet 
NIKA-Alumiinikaide soveltuu kerrostalojen ja pientalojen parvekkeille, joihin tarvitaan tur-
vallinen ja yksilöllinen kaideratkaisu. NIKA-Alumiinikaide toimii niin itsenäisenä kaiderat-
kaisuina kuin myös yhdessä NIKA-Parvekelasituksen kanssa. Parvekelasituksen sekä 
alumiinikaiteiden avulla voidaan korostaa rakennuksen arkkitehtuurisia piirteitä tai helposti 
päivittää rakennuksien julkisivut nykyaikaisiksi kokonaisuuksiksi. Kaidetta on mahdollista 
saada useassa eri värissä ja verhousmateriaalivaihtoehtoja on useita, kuten esimerkiksi 
lasia, rakennuslevyä tai peltiä. Verhousmateriaali voidaan halutessa sijoittaa kaiteen sisä-
puolelle, kaidetolppien väliin tai kaiteen ulkoreunalle. Kaiteita on mahdollista muokata mo-
nin tavoin asiakkaan toiveiden mukaisesti. Ne voidaan kiinnittää parvekkeen etureunaan 
tai laatan reunaan patentoidulla mekanismilla. (Nika-Lasitus 2015i.) 
 
Lisävarusteet 
Lisävarusteina yrityksellä on NIKA-Lasihyllyt, jotka ovat helppo kiinnittää kaiteeseen. Hylly 
on kätevä tapa sisustaa parveketta. NIKA-Parvekelasituksiin sekä NIKA-Terassilasituksiin 
on myös saatavilla tiivistelistoja. Tiivistelistat voi sijoittaa lasien väleihin esimerkiksi silloin 
kuin kotoa tai mökiltä lähdetään pidemmäksi aikaa pois. Tiivistelista pitää pölyn, siitepö-
lyn, veden ja lumen tehokkaasti poissa parvekkeelta ja terassilta. (Nika-Lasitus 2015j.)  
 
3.5 Nika-Lasituksen asiakkaat  
Yrityksen asiakkaat voidaan karkeasti jakaa kuluttaja-asiakkaisiin, rakennusliikkeisiin sekä 
suunnittelijoihin ja arkkitehteihin. Suunnittelijat ja arkkitehdit piirtävät tuotteet esimerkiksi 
rakennusliikkeille. On tärkeää, että suunnitteluvaiheeseen pääsee prosessiin mukaan, 
jotta kaikki suunnittelu ei tapahtuisi kilpailijoiden tuotteilla ja vaikuttaisi myöhemmin osto-
päätöksiin negatiivisesti. Rakennusliikkeet etsivät edullista ja kestävää tuotetta, joka on 
oikea-aikaisesti paikoillaan alalla vallitsevien standardien mukaisesti. Rakennusliikkeiden 
ostovoima on hyvä. (Pirskanen 11.5.2015.)  
 
Kuluttaja-asiakassegmentti koostuu pääsääntöisesti kaikista yli 30-vuotiaista kuluttajista, 
jotka asuvat uusissa tai vanhoissa omakotitaloissa, rivitaloissa, paritaloissa tai kerrosta-
loissa. Kerrostaloissa asuvat kuluttajat ovat suurin segmentti rakennusliikkeiden kautta. 
Kuluttajat haluavat valmiin paketin, joka sisältää suunnittelun, konsultointia tuotteesta se-
kä asennuksen. Varmaa toimijaa arvostetaan, joka on olemassa vielä 10 vuoden kuluttua 
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tarjoamassa varaosia ja huoltoa. Tuote halutaan saada välittömästi sen jälkeen kuin osto-
päätös on tehty. Ihmiset kaipaavat lasituksella lisätilaa koteihinsa järkevään hintaan. 
(Pirskanen 11.5.2015.) Nika ei ole segmentoinut asiakkaitaan tarkasti, vaan ryhmät ovat 
suuntaa antavia. Tulevaisuudessa voisi olla hyödyllistä luoda yksityiskohtaisempia ja tar-
kempia segmenttejä, jolloin myös markkinoinnin kohdentaminen helpottuisi ja olisi tar-
kempaa.  
 
Suomessa oli vuonna 2013 Tilastokeskuksen mukaan 498 700 mökkiä. Mökkien määrä 
on kasvanut koko ajan, vaikka mökkirakentaminen on hidastanut 1990-luvun alkuvuosien 
rakennustahtiin verrattuna. 2000-luvulla vapaa-ajan asuinrakennusten uudistuotanto on 
ollut reilut 4000 rakennusta vuodessa. Kuitenkin vapaa-ajan asuinrakennuksien raken-
nusmäärä vähenee koko ajan ja vuonna 2013 uudisrakennuksien määrä oli enää vain 
noin 3800 rakennusta. Vuonna 2013 uusien vastavalmistuneiden kesämökkien omistajien 
keski-ikä oli 54 vuotta. Kaikkien mökkiomistajien keski-ikä oli taas vuonna 2013 61 vuotta. 
Alle 40-vuotiaita omistajia on vain alle 6 prosenttia. (Tilastokeskus 2014b.) Nika-
Lasituksen yksi uusi tarkennettu asiakassegmentti voisi olla esimerkiksi mökin omistavat 
ihmiset, jotka ovat noin 50–60-vuotiaita miehiä tai naisia. Lasitus pienentää mökin energi-
ankulutusta sekä vähentää lumesta, vedestä tai siitepölystä tulevia harmeja. Suomen 
epävakaassa ilmastossa lasitus antaa yhden huoneen lisää myös mökille ja pelastaa sa-
depäivät.  
 
Potentiaalinen yhteistyökumppani ja asiakaskunta saattaisi olla talopakettien toimittajat 
sekä talopakettien ostajat. Lasitetut terassit yleistyvät koko ajan ja jo noin 15 % rakentajis-
ta hankkii itselleen lasitetun terassin samalla kun rakentaa itse talon. (Suomi rakentaa.fi 
2015.) Muitakin yrityksiä rakennusyrityksien lisäksi voi pitää yhtenä asiakassegmenttinä, 
sillä lasitukset sopivat toimistoihin esimerkiksi tilanjakajiksi.  
 
3.6 Kilpailija-analyysi 
Parveke- ja terassilasituksien valmistajia ja asentajia löytyy tällä hetkellä Suomesta paljon 
ja kilpailu on kovaa. Nika-Lasituksen pahimpia kilpailijoita ovat suomalaiset Lumon Oy, 
Riikku-Rakenteet Oy, Alutec Oy sekä AluRoll Oy. Heistä on kerrottu alempana enemmän. 
Muita alalla toimivia vahvoja kilpailijoita ovat muun muassa Kotiolo Terrace Oy, joka tuot-
taa Kelosta Oy:n Jokke-parvekelasijärjestelmän tuotteita sekä Glascon Oy, joka suunnitte-
lee ja asentaa lasituksia. 
 
Lumon Oy toimii Euroopan parveke- ja terassilasitusmarkkinoilla. Sillä on tytäryhtiöitä 
Ruotsissa, Norjassa, Venäjällä, Saksassa, Kanadassa, Espanjassa, Sveitsissä ja Kiinas-
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sa. Lumonilla on myös useita toimipisteitä sekä jälleenmyyjiä ympäri Suomea. (Lumon 
2015a.) He myyvät parvekelasituksia, terassilasituksia sekä parvekejulkisivuja. He panos-
tavat huomattavasti terassi- ja parvekelasituksien huoltoon. Myös Lumonin käyttämät ma-
teriaalit ovat kierrätettäviä. (Lumon 2015b.)   
 
Lumon parvekelasitus koostuu kahdesta vaakasuuntaisesta alumiiniprofiilista, jotka kiinni-
tetään parvekkeen katto-, kaide- tai lattiarakenteisiin. Karkaistun lasin paksuus vaihtelee 
kuudesta kahteentoista millimetriin. Lasitus on mahdollista avata kokonaan. (Lumon Oy 
2015c.) Lumon terassilasitus sopii katettujen, avoterassien sekä puu- ja alumiinirunkoisten 
terassien lasittamiseen. Tarjolla on puitteettomia lasielementtejä sekä puitteellisia ele-
menttejä. (Lumon 2015d.) Lumonilta on mahdollista hankkia lasiterassi, joka asennetaan 
asiakkaan tai Lumonin tekemälle perustukselle. (Lumon Oy 2015e.)  Lumonin valikoimiin 
kuuluu myös alumiini- ja lasikaiteita.  
 
Riikku-Rakenteet Oy valmistaa, myy, suunnittelee ja asentaa Suomessa valmistettuja 
parvekelaseja- ja kaiteita sekä julkisivutuotteita. Heidän valikoimiin kuuluu alumiiniseiniä, 
valokattoja sekä ovia. Myös Riikku-Rakenteiden tuotteet ovat yksilöllisesti suunniteltuja ja 
muokattavissa olevia ratkaisua. (Riikku-Rakenteet Oy 2015a.) Alumiiniovet ja – ikkunat 
valmistetaan ulko- ja sisäkäyttöön soveltuvista alumiiniprofiileista. Niitä käytetään kauppa-
keskusten, toimitilarakennusten sekä asuinkerrostalojen julkisivuihin. (Riikku-Rakenteet 
Oy 2015b.) Valokatot luovat julkisivuille nykyaikaisen ja valoisan ilmeen. Valokattojärjes-
telmä taipuu erilaisiin geometrisiin ratkaisuihin asiakkaiden toiveiden mukaisesti. (Riikku-
Rakenteet Oy 2015c.) Yrityksellä on muutamia toimipisteitä ympäri Suomea.  
 
Alutec Oy on toiminut Suomessa vuodesta 1979 lähtien valmistaen, asentaen ja myyden 
parvekekaiteita ja – lasituksia, terassilasituksia, alumiiniovia sekä ikkunoita. Alutecin tuot-
teet sopivat niin uusirakennus- että saneerauskohteisiin. Tuotteita pystytään muokkaa-
maan asiakkaiden toiveiden mukaan. Esimerkiksi kaiteisiin pystytään yhdistelemään au-
rinkosuojasäleikköjä, seiniä sekä muita tilan viihtyisyyttä tai näyttävyyttä lisääviä element-
tejä. Alutecilla on laaja valikoiman erilaisia kaiteita perinteisten lasikaiteiden lisäksi. (Alu-
tec 2015a.) Laaja valikoima löytyy myös erilaisia ulko-ovia, sisäovia, palo-ovia sekä vakio-
ovia sekä ikkunoita, seiniä ja valokattoja. (Alutec 2015b.) 
 
AluRoll Oy on suomalainen vuonna 1989 perustettu yritys, joka valmistaa ja suunnittelee 
alumiinisia lasirakenteita. AluRoll valmistaa Lukkan-tuotteita, joihin kuuluu liukulaseja, 
erityslasilla valmistettuja termo liukulaseja sekä lasitusjärjestelmiä, joissa on kiinteät ikku-
nat ja lasiseinät, kaiteet sekä lasikattorakenteet. Heillä on myös koko Suomen kattava 
jälleenmyyjäverkosto. (AluRoll Oy 2015.) AluRollin tuotteisiin on myös saatavissa Abloy-
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lukkorunko tai Abus-turvalukko kevyempien lukitusmahdollisuuksien ohella. Muista toimi-
joista poiketen AluRoll ei valmista parvekejulkisivuja eikä parvekelasituksia. 
 
Toisessa liitteessä (liite 2) on taulukon muodossa vertailtu Nika-Lasituksen edellä mainit-
tuja neljää pahinta kilpailijaa tuotevalikoiman, alumiinikaiteiden värivaihtoehtojen, lasituk-
sien muokattavuuden sekä lasilaadun ja paksuuden perusteella. Lisäksi on vertailtu ta-
kuuaikoja, työllistettyjen ihmisten määrää ja onko kilpailijoilla ulkomaan vientiä tai jälleen-
myyjiä Suomessa. Alutecilla on selkeästi muita laajempi tuotevalikoima, kun taas Nika-
Lasituksella ja Lumonilla on suppein valikoima. Lumonin ja Nikan valikoimiin kuuluu lasi-
tukset, kaiteet ja parvekejulkisivut, mutta ei esimerkiksi lasikattoja, ikkunoita tai ovia. Ta-
kuuajat ovat yrityksestä riippumatta samat kaikilla. Kaikilla muilla on jälleenmyyjiä Suo-
messa paitsi Riikku-Rakenteet Oy:lla. Ulkomaan vientiä on ainoastaan Nikalla ja Lumonil-
la.  
 
Seuraavaksi kilpailijoita on vertailu kilpailijamatriisien avulla. Ensimmäiseen matriisiin (ku-
vio 4) kilpailijat ovat sijoitettu sosiaalisen median presenssin (vahvasti läsnä sosiaalisessa 
mediassa / ei läsnä sosiaalisessa mediassa) sekä mobiili- tai responsiivisten kotisivujen 
olemassaolon perusteella. Toisessa matriisissa (kuvio 5) muuttujina toimivat tuotteiden 
muokattavuus (muokattavuus / muokkaamattomuus) sekä tuotevalikoiman laajuus (laaja 
valikoima / suppea valikoima).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4. Kilpailijamatriisi: Sosiaalinen media ja mobiiliystävälliset kotisivut 
 
Vahvasti läsnä 
sosiaalisessa mediassa 
Ei läsnä 
sosiaalisessa mediassa 
Mobiili- tai res-
ponsiiviset koti-
sivut 
Ei mobiili- eikä 
responsiiviset 
kotisivut 
Lumon 
Nika 
Riikku-Rakenteet 
AluRoll 
Alutec 
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Ensimmäisestä matriisista (kuvio 4) selviää, että viidestä yrityksestä vain Riikku-
Rakenteilla ja Alutecilla on responsiiviset kotisivut, mutta heillä ei ole markkinoinnissa käy-
tössä mitään sosiaalisen median kanavia. Lumon on ehdottomasti eniten läsnä sosiaali-
sessa mediassa käyttäessään Facebookkia, Instagrammia ja YouTubea markkinoinnis-
saan. AluRollilta löytyy Facebook-sivut, jotka ovat vuoden 2013 jälkeen päivittyneet vain 
kerran. Nikalta löytyy oma YouTube-kanava.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 5. Kilpailijamatriisi: Tuotteiden muokattavuus ja tuotevalikoiman laajuus 
 
Toisesta matriisista (kuvio 5) selviää, että Alutecilla on hyvin laaja valikoima, jonka lisäksi 
tuotteita pystytään muokkaamaan asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Myös Riikku-
Rakenteilla sekä AluRollilla on laaja tuotevalikoima. Nika-Lasituksen melko suppeasta 
tuotevalikoimasta huolimatta heidän lasituksia ja kaiteita pystyy personoimaan ja räätä-
löimään hyvin paljon asiakkaiden ideoiden ja toiveiden mukaisesti. Alumiiniosia pystyy 
maalaamaan hyvin monilla eri väreillä ja lasien pintaa käsittelemään mm. hiomalla. Lumo-
nilla on selkeät tuotteet, joita ei voida kovin paljoa muokata. Lumon Oy:n pääkotisivuilla ei 
mainita mitään heidän turvalasitehtaasta, jossa valmistetaan hyvin monen näköisiä ja vä-
risiä turvalaseja, joita käytetään mm. lasikateissa. Ilmeisesti Lumon myy pääasiallisesti 
kirkasta lasia terassi- ja parvekelasituksiin, kun laajasta turvalasivalikoimasta ei kotisivuilla 
mainita mitään.  
Tuotteiden muokattavuus 
Muokkaamattomuus 
Laaja valikoima Suppea valikoima 
Nika 
Lumon 
Alutec 
AluRoll 
Riikku-Rakenteet 
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4 Markkinointisuunnitelman laatiminen 
Tämän markkinointisuunnitelman tavoitteena on antaa Nika-Lasitukselle uusia ideoita 
sekä monipuolistaa heidän markkinointia, jonka seurauksena he saisivat lisää tunnettuutta 
sekä näkyvyyttä. Markkinointisuunnitelmassa kuvataan yleensä yrityksen nykytila sekä 
tavoitteet ja ne toimenpiteet, joilla niihin päästään. Nika-Lasituksen nykytila-analyysi on 
esitelty jo aikaisemmassa luvussa kolme.  
 
Kolmannesta liitteestä (liite 3) löytyy markkinoinnin toimenpidekalenteri, jonka tarkoitus on 
antaa yritykselle selkeä hahmotelma markkinointitoimenpiteistä seuraavaksi vuodeksi. 
Toimenpidekalenteriin on kerätty lähes kaikki seuraavissa luvuissa mainitut markkinointi-
toimenpiteet sekä ideat yhteen taulukkoon. Toimenpidekalenteri alkaa vuoden 2015 kesä-
kuusta ja loppuu vuoden 2016 toukokuuhun. Kalenterista on helppo tarkistaa milloin mitä-
kin pitää tehdä ja tarvittaessa Excel-taulukon muodossa olevaa kalenteria on helppo päi-
vittää ja muuttaa. Myöhemmin kalenteria voidaan muuttaa tarkemmaksi markkinoinnin 
toimenpidesuunnitelmaksi, johon merkitään tarkasti vuorokauden tai viikon tarkkuudella 
jokainen markkinointitoimenpide, sen kohderyhmä, vastuuhenkilö, hinta ja tavoite johon 
pyritään sekä onnistumista mittaava mittari. Myöhemmin suunnitelmaan voidaan vielä 
kirjata ylös toteuma sekä mitä kyseisestä markkinointitoimenpiteestä on opittu.  
 
Nika-Lasituksen markkinoinnissa ja markkinointiviestinnässä on suunniteltu käytettäväksi 
seuraavia kanavia: 
 
1. Sosiaalinen media  
- Facebook (Kohderyhmä 30–60-vuotiaat naiset ja miehet) 
- Instagram (Kohderyhmä 30–40-vuotiaat naiset, mahdollisesti myös van-
hemmat naiset) 
- YouTube (Kohderyhmä 30–60-vuotiaat miehet ja naiset) 
- LinkedIn (Yritykset) 
- Twitter  
2. Kotisivut  
3. Blogit  
4. Esitteet ja mainosmateriaali 
5. Tapahtumat ja messut  
6. Sähköposti  
7. Printtimedia 
 
 
4.1 Markkinointiviestinnän integrointi 
Markkinointiviestinnän tulisi olla integroitua, jolloin sama viesti saavuttaisi asiakkaat mah-
dollisimman monesta kanavasta samanlaisena. Tällöin sanoma vahvistuisi ja jäisi mahdol-
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lisimman monen asiakkaan mieleen. Useamman markkinointikanavan käyttäminen antaa 
asiakkaalle mahdollisuuden itse valita, mitä kanavaa hän haluaa hyödyntää. Asiakasta ei 
kuitenkaan kiinnosta se, kuinka yritys integroi markkinointiviestintänsä vaan se, kuinka 
vaivattomasti ja hyvin hän saa haluamansa tiedon.  
 
Asiakaslupaus kiteyttää yrityksen asiakkaalleen tuoman arvon. Nika-Lasituksen asiakas-
lupaus voisi olla seuraava: ”Persoonallinen, tyylikäs ja kestävä Suomessa valmistettu lasi-
tus”. Asiakaslupaus korostaa kilpailuetuja, jolla yritys erottautuu kilpailijoistaan. Nika-
Lasitukset on valmistettu Suomessa, kestävistä materiaaleista ja lasituksesta saa raken-
nettua juuri sellaisen kuin itse haluaa. Poiketen kilpailijoista Nikalla on mahdollisuus val-
mistaa alumiinikaiteita useissa eri väreissä ja myös lasipintaa pystyy personoimaan monin 
eri tavoin. Asiakaslupaus on konkreettinen ja se luo perustan asiakkaan odotuksille. Kun 
yritys lupaa persoonallista ja tyylikästä lasitusta, se saa asiakkaan kiinnostumaan ja tutus-
tumaan tuotteisiin tarkemmin. Markkinointiviestinnällä on viestinnällinen tavoite eli kulutta-
jan vakuuttaminen sekä toiminnallinen tavoite, joka on yleisen tunnettuuden, myynnin ja 
ostohalukkuuden lisääminen sekä uusien asiakkaiden hankkiminen.  
 
Nika-Lasituksella toistuu verkkosivuilla sekä esitteissä sininen väri, logo, liikemerkki ja 
slogan ”Nika tekee arjesta valoisamman - For a brighter day!”. Slogan on myös Nikan 
brändilupaus, jolla he haluavat viestittää, että lasitettu terassi tai parveke antaa viihtyisää 
lisätilaa kotiin, jossa on kiva viettää perheen tai ystävien kanssa laatuaikaa. Nämä tärkeät 
hetket tekevät arjesta valoisamman, jonka lisäksi lasi tuo konkreettisesti myös valoa ko-
tiin. (Pirskanen 11.5.2015.) Nika on lähivuosien aikana muuttanut muutaman kerran, jonka 
takia esitteistä löytyy useaa eri osoitetta, joista kuitenkaan yksikään ei ole oikea. Mainos-
materiaalit sekä esitteet tulisi päivittää, ja samalla tarkistaa pitääkö muut tiedot vielä paik-
kansa. Esitteisiin voisi lisätä QR-koodit, joiden takaa löytyisi esimerkiksi tarkemmat tekni-
set tiedot lasituksista tai muuta lisätietoa. 
 
Myös kaiken muun mainosmateriaalin, sähköpostien allekirjoituksien, tarjouspohjien, 
käyntikorttien, kirjekuorien, työvaatteiden sekä esimerkiksi autojen teippauksien tulisi nou-
dattaa yhtenäistä linjaa. Nika-Lasituksen logon, yrityksen käyttämien värien ja tekstifont-
tien tulisi olla joka paikassa täysin samanlaisia. Heillä on lisäksi tällä hetkellä ympäri 
Suomea jälleenmyyjiä, jotka kaikki käyttävät hieman erilaisia logoja ja mainosmateriaaleja 
omassa toiminnassaan sekä kotisivuilla. Olisi ehdottoman tärkeää, että Nika-Lasitus loisi 
yhtenäisen ohjeistuksen eli brändimanuaalin jälleenmyyjille ja yhteistyökumppaneille, jol-
loin olisi myös helpompi rakentaa ja valvoa johdonmukaisesti omaa brändiä, ja sitä kuinka 
sitä sovelletaan muiden toimesta erilaisissa markkinointikanavissa. Brändimanuaalista 
tulisi kertoa lyhyesti yrityksen arvot, missio sekä visio. Lisäksi selkeät esimerkit ja ohjeis-
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tukset kuinka logoa tulee käyttää oikein ja mitkä ovat käytössä olevat fontit ja värit. Tällä 
hetkellä kotisivuilta löytyy muutamia kuvia ja logoja, joita voi ladata itselleen, mutta ilmei-
sesti ihmiset eivät tajua niitä hyödyntää. Myös yrityksen ja tuotteiden nimien kirjoitus-
asuissa näkee useampaa eri tapaa, kuten NIKA-Lasitus, Nika-Lasitus tai NIKA-LASITUS. 
Nimen oikeasta kirjoitusasusta kannattaisi laatia myös tarkat ohjeet. Manuaali tulisi toimit-
taa kaikille yhteistyökumppaneille sekä jälleenmyyjille ja liittää vielä yrityksen kotisivuille, 
jolloin esimerkiksi logoa tarvitsevan olisi helppo käydä tarkistamassa oikea käyttötapa. 
 
Jälleenmyyjiä ja integroitua markkinointiviestintää ajatellen kannattaisi jälleenmyyjille lä-
hettää aika ajoin valmiita mainosmateriaalipaketteja, jossa olisi Nika-Lasituksen esitteet, 
selkeät kuvaukset tuotteista ja valmiita laadukkaita kuvia jälleenmyyjien käytettäväksi tuot-
teista. Tällä hetkellä tutkittaessa jälleenmyyjien kotisivuja selviää, että kaikki käyttävät 
hieman erilaisia kuvia. Monesti kuvat ovat epäselviä, heilahtaneita ja nopeasti napsittuja. 
Heidän sivuilta löytyy myös linkkejä Nika-Lasituksen valmiiseen esitteeseen, mutta harmil-
lisen usein esite ei avaudu ollenkaan. Vastaavasti löytyy myös omatekemiä esitteitä, joista 
ei valitettavasti enää tunnista, että kyseessä on NIKA-Lasitukset, joita markkinoidaan. Alla 
on muutama esimerkki jälleenmyyjien sivuilta löytyvistä esitteistä ja logoista. Esimerkiksi 
Kauhavalla toimivan Lasimannin kotisivuilta löytyy vuodelta 2006 oleva NIKA-Lasituksen 
RT-kortti (kuva 2), jossa on mm. vanha logo ja osoite. Myös Lasilinkin käyttämä logo (ku-
va 1) ei ole yrityksen tällä hetkellä käyttämä logo.  
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. NIKA-Parvekelasit- esite (Lasilinkki Oy 2015) 
 
Kuva 2. NIKA-Parvekelasit RT-kortti (Lasimanni 2015) 
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4.2 Kotisivut  
Kotisivut ovat melko selkeät, joista löytyy kaikki tuotteet ja niiden ominaisuudet. Sivuilta 
löytyy kuitenkin jonkin verran kirjoitusvirheitä, jotka kannattaisi korjata. Hakukonenäky-
vyyttä ja asiakkaita ajatellen kotisivuille voisi lisätä selkeämmin listattuna erilaisia hyötyjä, 
joita asiakas saa, kun hän hankkii itselleen parveke- tai terassilasitukset. Useasti sivustoja 
silmäillään vain nopeasti. Kävijä, joka ei helposti heti löydä etsimäänsä saattaa tuskastua 
ja lähteä kokonaan pois. Erilaisia listoja olisi helppo lukea ja samalla asiakas olisi helpom-
pi vakuuttaa siitä miksi juuri Nika-Lasitus olisi parempi valinta, kun muut alalla toimivat 
kilpailijat. Sivuille kannattaa tuottaa sellaista dataa, joka tukee parhaiten omaa tuotetta ja 
tuo sen parhaat puolet esiin. Nika-Lasituksen tapauksessa esille kannattaisi ehdottomasti 
nostaa lukuisat alumiinikaiteiden värivaihtoehdot, turvallinen ja luotettava Abloy-lukko se-
kä esimerkiksi tuotteiden kotimaisuus ja kestävyys. Hyötyjen ja ominaisuuksien luettele-
minen toimisi samalla tarpeen herättäjänä sekä helpottaisi asiakkaan ostopäätöksen syn-
tymistä. Sivustolle tulevaa mahdollista asiakasta ei kiinnosta yrityksen historia tai henki-
löstön virkistyspäivät, vaan se mitä yritys myy, kuinka tuote tai palvelu on mahdollista it-
selleen hankkia tai mitä hyötyä asiakas saa siitä juuri itselleen.  
 
Tällä hetkellä joka tuotteesta on kerrottu hieman erilaisia ominaisuuksia, vaikka kaikissa 
tuotteissa olisikin samat ominaisuudet lähtökohtana. Tällä on luultavasti pyritty vähentä-
mään teksteissä toistoa, mutta tästäkin huolimatta tuotteista täytyisi löytyä kotisivuilta sel-
keästi kaikki ominaisuudet. Ominaisuuksien ristiriitaisuus saattaa ihmetyttää ja hämätä 
asiakkaita. Esimerkiksi terassilasitukset eristävät ääntä sivujen mukaan ”mukavasti”, kun 
taas parvekelasitukset noin 25 dB verran lasin takana olevassa huoneessa. Sivuilla myös 
kehotetaan ottamaan yhteyttä myyjään, jos asiakas haluaa tietää tarkemmin lasituksien 
energiasäästö-ominaisuuksista. Kuinka moni kuitenkaan oikeasti ottaa yhteyttä jo siinä 
vaiheessa, kun vasta tutkii eri vaihtoehtoja ja eri lasituksien ominaisuuksia? 
 
Sivustolla kannattaisi selkeästi kertoa, mihin kaikkialle lasitukset sopivat. Niitä voidaan 
esimerkiksi käyttää ravintoloissa tai toimistoissa tilanjakajina perinteisten lasiterassien ja 
parvekkeiden lisäksi. Kaikki mahdolliset vaihtoehdot kannattaa kertoa, sillä sivulle tuleva 
asiakas saattaa miettiä jotain hieman erilaisempaa ideaa ja epäröidä asiasta kysymistä. 
Kun tietoa ei suoraan löydy, hän saattaa jatkaa etsimistä ja löytää haluamansa kilpailijalta. 
Ammattisanastokaan ei välttämättä aukea jokaiselle sivustolla vierailijalle. Sivustolle voisi 
luoda tietoiskupaketin, jossa olisi selitetty erilaisia lasituksiin liittyviä asioita. Esimerkiksi 
mitä eroa on laminoidulla lasilla ja karkaistulla lasilla. RAL-maalisävyistä voisi kertoa 
enemmän, mitä sävyjä on olemassa tai liittää sivustolle koko värikartan. Lisäksi sivuille 
voisi kerätä esimerkiksi tietoa lasin valmistusprosessista.  
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Jälleenmyyjien etsiminen sivustolta on tällä hetkellä hieman haastavaa. Koko Suomen 
kartta ei mahdu kerralla esiin ja sen liikuttaminen on vaikeaa. Oman paikkakunnan tai 
lähellä omaa paikkakuntaa olevan toimijan etsiminen on hankalaa. Kartan tueksi olisi hyvä 
kehittää jokin helppo hakusysteemi, johon itse voi kirjoittaa paikkakunnan tai sitten vas-
taavasti valita listasta oman asuinpaikkaansa tai itseään kaikista lähimpänä olevan paik-
kakunnan. Myös jälleenmyyjien lista kannattaisi tarkistaa muutaman kerran vuodessa, 
jotta se pysyisi ajantasaisena ja yrityksien tiedot olisivat oikein.  
 
Sivustolta löytyy myös jonkin verran kuvia, jotka ovat hyviä. Kuitenkin tuotteet välilehdellä, 
jokaisen eri tuotteen kohdalla esitellään esimerkkejä toteutuksista, jossa joka tuotteen 
kohdalta löytyy samat kuvat. Väärinkäsityksien ja selvyyden varmistamiseksi, joka tuot-
teen alta tulisi löytyä vain sen tietyn tuotteet toteutuksista kuvat tai sitten vastaavasti si-
vustolle voisi luoda yhden kuvagallerian, josta kaikki kuvat löytyisivät helposti. Kuvilla on 
kuitenkin suuri merkitys markkinoinnissa ja ihmisten aivot reagoivat paljon nopeammin 
sekä tehokkaammin visuaalisen materiaaliin. Kuvien avulla on helppo viestiä houkuttele-
via mielikuvia terasseista ja parvekkeista. 
 
4.3 Hakukonenäkyvyyden parantaminen 
Nika-Lasitus löytyy tällä hetkellä Google haussa hakusanalla parvekelasit heti toisena 
Lumonin jälkeen. Kuitenkin haettaessa esimerkiksi hakusanoilla terassilasitus, lasitus, 
lasikaide tai parvekejulkisivut yritystä ei löydy ollenkaan 10 ensimmäisen hakutuloksen 
joukosta. Suurin osa internetin käyttäjistä ei lue kuin vain ensimmäisen sivun 10 hakutu-
losta. Myöskään hakusanoilla suomalaiset tai kotimaiset lasitukset yritystä ei löydy en-
simmäisten hakutuloksien joukosta. Hakukoneoptimointiin pitäisi panostaa, jotta yritys 
saisi enemmän hakukonenäkyvyyttä. Googlea käytetään paljon eri asioiden ja tietojen 
etsimiseen, jolloin olisi tärkeää, että yritys sijoittuisi hauissa kärkeen.  
 
Onnistuneella hakukoneoptimoinnilla on helppo kasvattaa kotisivujen kävijämääriä ja näin 
ollen taas potentiaalisten asiakkaiden yhteydenottoja ja myyntiä. Nika-Lasitukselle tärkeitä 
hakusanoja ovat esimerkiksi terassilasitus, terassilasit, parvekelasitus, parvekelasit, liuku-
lasit, kotimaiset tai suomalaiset lasitukset, laadukas tai kestävä lasitus, parvekejulkisivut 
sekä alumiini- ja lasikaiteet, koska edellä mainitut hakusanat ovat liiketoiminnalle keskei-
siä ja tuottavia hakusanoja. Hakusanat kannattaa määritellä suoraviivaisesti ja kansankie-
lisesti välttäen teknistä ammattisanastoa.  
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Verkkosivuston tulisi olla mahdollisimman hyvin asiakasta palveleva ja siellä tulisi ottaa 
huomioon myös hakukoneen tarpeet ja painotukset. Google painottaa tällä hetkellä res-
ponsiivisia eli eri laitteille täysin mukautuvia sivustoja. Se muutti tämän vuoden huhtikuus-
sa hakujensa käytäntöä niin, että hakuja tehtäessä Google näyttää ensimmäisenä mobii-
liystävälliset ja täysin responsiiviset sivustot. (Business Insider UK 2015.) Nika-Lasituksen 
sivut eivät ole mobiilisivut tai responsiiviset kotisivut, jotka mukautuisivat automaattisesti 
käyttäjän käyttämän laitteen mukaisesti. Mobiiliin sopivat sivut parantaisivat huomattavasti 
sivujen käyttökokemusta ja lisäisivät hakukonenäkyvyyttä.  
 
Hakusanojen tulisi toistua kotisivujen sisällössä ja otsikoissa. Tällä hetkellä kotisivuilla 
kyllä mainitaan hakusanoja ihan hyvin, mutta otsikoinnissa tuotteiden nimiä ei kuitenkaan 
käytetä. Niissä keskitytään erottelemaan tuotteista saatavia hyötyjä, joka voitaisiin tehdä 
mieluummin erillisten listojen avulla. Myös sivuille ohjaavilla linkityksillä esimerkiksi sosi-
aalisesta mediasta on merkitystä. HTML-tagit ja otsikot tulisi tarkistaa ja kirjoittaa oikein, 
jolloin tuotetta haettaessa Googlen hakutulossivulla näkyisi nämä otsikot. Niiden tulisi olla 
informoivia ja houkuttavia, jolloin hakija klikkaisi linkin auki. Alla on esimerkki (kuva 3) sii-
tä, mitä tällä hetkellä näkyy haettaessa Nikan parvekelaseja Googlesta. Otsikoita voisi 
esimerkiksi muuttaa niin, että korostettaisiin suomalaisuutta ja kestävyyttä, jolloin otsikko 
olisi seuraavanlainen: ”Nikan suomalaiset ja kestävät parvekelasit”. Sivustolla pitää olla 
myös mahdollisimman paljon tekstiä, jolloin hakukoneet tulkitsevat sivustot relevanteiksi.  
(Google-Optimointi.com 2015.) 
 
 
 
 
 
Kuva 3. Google-haku hakusanalla parvekelasit (Google 2015) 
 
 
4.4 Sosiaalisen median kanavat 
Nika-Lasitus ei tällä hetkellä millään tavoin hyödynnä sosiaalista mediaa markkinoinnis-
saan, lukuun ottamatta YouTubea, jossa heillä on muutamia videoita. Heidän kannattaisi 
olla ehdottomasti mukana myös muissa sosiaalisen median kanavissa. Olemalla mukana 
verkossa, he voivat hallita siellä käytävää keskustelua ja olla tietoisia siitä, mitä yrityksestä 
puhutaan. Palautteita ja kommentteja lukemalla voi muuttaa omaa toimintaansa parem-
maksi ja kehittyä. Lisäksi sosiaalisen median kanavat tukevat kotisivujen näkyvyyttä. Ka-
navat mahdollistavat nopean reagoimisen ja reaaliaikaisen markkinoinnin, jossa voidaan 
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hyödyntää uutisia, trendejä sekä ilmiöitä. (Lanu 18.12.2014). Kotisivuille kannattaa myös 
lisätä painikkeet, jota kautta kävijöiden olisi helppo jaksaa sivujen sisältöä esimerkiksi 
Facebookissa, Twitterissä, Pinterestissä tai sähköpostin välityksellä.  
 
Nika-Lasitukselta löytyy oma YouTube kanava, jossa on viisi videota noin vuoden takaa. 
Niillä opastetaan käyttämään lasituksia ja kerrotaan kuinka ne toimivat. Lisäksi yksi video 
on vuoden 2014 Asuntomessuilta, jossa esitellään asuntomessujen tunnelmaa ja asunto-
messutaloista löytyviä NIKA-Lasituksia. Videoiden katselumäärät vaihtelevat alle parista 
sadasta yli kolmeentuhanteen. Videot kaipaisivat enemmän katselukertoja ja lisäksi aktii-
visempaa päivittämistä. Videoista katselijan tulisi saada jotakin hyötyä, uutta tietoa tai 
vinkkejä itselleen. Nämä kriteerit videot osaksi täyttää. Kuitenkin myös niissä voitaisiin 
esimerkiksi kertoa enemmän lasituksien hyödyistä ja kuvata lasin valmistusprosessia 
Lahden tehtaalla. YouTubesta videoita on helppo linkittää myös muihin sosiaalisen medi-
an kanaviin, jos niitä olisi. Linkityksien avulla videot saisivat enemmän katselukertoja ja 
näkyvyyttä.  
 
Nika-Lasitukselle kannattaisi luoda myös oma Twitter-tili sekä LinkedIn-profiili. Twitterin 
avulla on hyvä informoida yrityksen ajankohtaisista asioista nopeasti ja ottaa kantaa toi-
mialalla ja maailmassa tapahtuviin uutisiin sekä ajankohtaisiin asioihin, jotka jotenkin liitty-
vät yritykseen. Twitter-mainonta on ollut mahdollista Suomessa vasta vuoden 2014 lopulta 
asti. Se on tehokas tapa silloin, kun halutaan herättää keskustelua Nika-Lasituksen tuot-
teiden ympärillä. (Someworks 2015.) LinkedInin avulla taas pystyy kohdentamaan mai-
nonnan juuri oikealle segmentille. Se toimii erityisesti b-to-b-markkinoinnissa.  
 
Maailmalla suosiota kasvattavaa työntekijälähettilyyttä voitaisiin hyödyntää myös Nika-
Lasituksessa. Ideana on antaa henkilöstölle vastuuta viestinnästä ja markkinoinnista kan-
nustamalla heitä jakamaan omaa ammatillista sisältöään esimerkiksi juuri sosiaalisessa 
mediassa sekä omissa verkostoissa. Nika-Lasituksen johdon kannattaisi suhtautua sosi-
aaliseen mediaan ja sen tuomiin hyötyihin aikaisempaa avoimemmin ja antaa sille mah-
dollisuus. Asiantuntijoiden viesteihin luotetaan muita enemmän, joten Nikankin kannattaisi 
kannustaa henkilöstön asiantuntijoita jakamaan tietouttaan myös muille.  
 
Facebook 
Facebookilla oli Suomessa vuoden 2014 alussa reilut kaksi miljoonaa yli 13-vuotista käyt-
täjää. Se on noin 40 % koko Suomen väestöstä. Suomalaisten käyttäjien keski-ikä on noin 
33,5 vuotta. Käyttäjistä naisia on noin 52 % ja miehiä 47 %. (Pönkä 14.1.2014.) Osa ihmi-
sistä etsii nykyään tietoa suoraan Facebookista Googlen asemasta. Facebook-sivut lisää-
vät myös perinteisten kotisivujen näkyvyyttä hakukoneissa. Facebookin avulla on helppo 
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tavoittaa nopeasti paljon ihmisiä. Tällä hetkellä Nika erottuu negatiivisesti kilpailijoistaan 
poissaolollaan Facebookista. Ruotsissa toimivalla Nika Inglasning AB:lla on jo omat Fa-
cebook-sivut, jotka päivittyvät suhteellisen aktiivisesti. Sivuilla jaetaan kuvia tapahtumista 
ja tuotteista. Alla on lista syistä, miksi myös Suomessa Nika-Lasituksen tulisi liittyä Face-
bookiin: 
 
- Ajankohtaisista asioista tiedottaminen, kuten tulevat tapahtumat tai messut 
- YouTube videoiden jakaminen 
- Asiakkaille helppo kanava kysyä lisätietoa tuotteista tai apua 
- Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa 
- Asiakkaiden vuorovaikutus toisten asiakkaiden kanssa, kokemuksien vaihtaminen 
- Laadukkaiden kuvien jakaminen tuotteista ja toteutuksista (Uusien kohteiden esit-
tely) 
- Näkyvyyden lisääminen 
- Uusien asiakkaiden kiinnostuksen herättäminen 
- Asiakkaiden aktivoiminen tarjouksien ja kilpailujen avulla 
- Tuotteista ja niiden hyödyistä tiedottaminen/kertominen 
- Negatiivinen erottautuminen kilpailijoista, sillä yritystä ei löydy Facebookista 
- Ei paikkakuntasidonnaista markkinointia  
- Facebookissa on paljon potentiaalisia asiakkaita, jotka eivät ehkä tiedä vielä koko 
yrityksen olemassaolosta 
- Reagoiminen verkossa käytävään keskusteluun 
- Mahdollisuus hyvin tarkkaan asiakassegmentointiin esimerkiksi iän, paikkakunnan 
tai kiinnostuksen kohteiden perusteella 
 
Nikan Facebook-markkinoinnin kohderyhmä tulisi olla 30–60-vuotiaat miehet sekä naiset. 
Ikähaarukkaan mahtuu niin ensimmäisen oman kodin ostajat tai rakentajat kuin myös 
vanhemmat, jotka saattavat haluta uudistaa vanhaa asuntoon tai muuttavat uuteen. Myös 
mökkien hankkijat ja remontoijat mahtuvat kohderyhmään. Myöhemmin kohderyhmää 
pystyy tarkentamaan jo tulleiden tykkääjien iän ja sukupuolen perusteella. Se on kätevä ja 
edullinen kanava, joka tavoittaa helposti ympäri Suomea ja maailmaa ihmisiä. Markkinointi 
voidaan kohdistaa tarkasti tietyille segmenteille esimerkiksi ihmisten kiinnostuksen kohtei-
den mukaan, kuten sisustuksesta tai talonrakentamisesta kiinnostuneille ihmisille. Face-
bookin tarkoituksena herättää ihmisten kiinnostus ja tämän jälkeen ohjata kiinnostuneet 
ihmiset kotisivuille. 
 
Facebook-sivulle on vaivatonta jakaa tietoa ja kuvia. Ajankohtaisista asioista, kuten osoit-
teen muuttumisesta tai avoimista ovista on helppo tiedottaa. Siellä voidaan esitellä tuottei-
ta ja julkaista asennetuista lasituksista kuvia. Myös erilaiset sisustuspostaukset ja inspi-
raatioiden antaminen terassien ja parvekkeiden sisustajille on helppoa Facebookin väli-
tyksellä. Myös pienet tietoiskut lasituksien hyödyistä, voivat edesauttaa niitä ihmisiä osto-
päätöksen tekemisessä, jotka edelleen miettivät kannattaako lasitus hankkia vai ei.  
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Vuorovaikutus asiakkaiden ja yrityksen välillä on myös vaivatonta. Asiakkailla on mata-
lampi kynnys kysyä tai kommentoida tuotteita tai palveluita kuin esimerkiksi soittamalla tai 
sähköpostin välitykselle. He pystyvät keskustelemaan keskenään ja vaihtamaan koke-
muksia tuotteista ja palvelusta. Toisten asiakkaiden kokemuksia ja arvioita pidetään hyvin 
luotettavina. Facebook on myös hyvä kanava asiakkaiden aktivoimisessa erilaisten kilpai-
lujen, arvontojen tai tarjouksien avulla.  
 
Sivu- ja julkaisutykkäyksien sekä jakojen avulla sivu saa koko ajan lisää näkyvyyttä ja 
pääsee uusien ihmisten tietoisuuteen. Facebook on kuitenkin rajoittanut tämän vuoden 
alusta ilmaisten julkaisujen näkyvyyttä eli orgaaninen näkyvyys vähenee. Facebookissa 
on kuitenkin edelleen mahdollista saada niin orgaanista kuin myös maksettua näkyvyyttä. 
Orgaaniset julkaisut tarvitsevat näkyäkseen sitoutuneita käyttäjiä, jotka tykkäävät, kom-
mentoivat ja jakavat julkaisua. Maksettu mainonta on kuitenkin edelleen edullista ja takaa 
varmemmin näkyvyyden. Oli maksettu tai orgaaninen julkaisu, täytyy sen sisällön olla 
hyödyllistä ja relevanttia. (Kanava.to 14.4.2015.)  
 
Jos ja kun yritys perustaa itselleen Facebook-sivut, on niitä muistettava säännöllisesti 
päivittää. Facebook-päivitykset kannattaa suunnitella etukäteen esimerkiksi parille kuu-
kaudelle, jolloin mietittäisiin mitä sivuille tullaan päivittämään ja milloin. Viikossa olisi hyvä 
päivittää sivua ainakin kerran. Esimerkiksi kesäkuussa Nika-Lasitus voisi kertoa, kuinka 
lasitus tasaa lämpötilavaihteluita ja sisätilat pysyvät kesähelteillä hieman viileämpinä kuin 
ilman lasituksia. Kuvia voisi jakaa sisustetuista terasseista ja parvekkeista. Hyviä pos-
tausideoita olisivat myös grillausvinkit, jossa opastettaisiin kuinka helposti lasit voi avata, 
jolloin grillauksesta syntyvät hajut pääsevät pihalle tai kuinka itse voi rakentaa kasvihuo-
neen lasiparvekkeelle.  
 
Instagram 
Instagrammilla on jo yli 200 miljoonaa käyttäjää ja sen suosio kasvaa jatkuvasti. In-
stagram on suosittu erityisesti nuorten naisten keskuudessa ja sen käyttäjistä onkin mel-
kein 70 prosenttia naisia. (Dm digimarkkinointi 2015.) Instagrammin tarkoituksena on he-
rättää ihmisten kiinnostus ja sen jälkeen ohjata asiakkaat esimerkiksi suoraan kotisivuille. 
Nika-Lasituksen kannattaa aloittaa Instagrammin perustamisella, ja jos kanava havaitaan 
tehokkaaksi, kannattaa myöhemmin harkita myös Pinterestin hyödyntämistä markkinoin-
nissa. 
 
Nika-Lasituksen Instagrammista tavoitteleva pääasiallinen kohderyhmä olisi nuoret noin 
30–40-vuotiaat naiset, jotka ovat perustamassa perhettä ja hankkimassa tai rakentamas-
sa omaa asuntoa. Kohderyhmää kiinnostaa ainakin jossakin määrin sisustaminen ja he 
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jakavat omissa profiileissaan kuvia omasta elämästään, perheestä, lapsista, kodista ja 
harrastuksistaan. Nika-Lasituksen profiilin tulisikin olla sisustuspainotteinen, jossa esitel-
täisiin ideoita ja vinkkejä sekä inspiraatiokuvia parvekkeista ja terasseista. Profiili voisi 
lähestyä tuotteita enemmän sisustuksellisesta sekä lasituksesta saatavien hyötyjen näkö-
kulmasta. Esimerkiksi seuraajien päästäminen kulissien taakse kiinnostaa monia ihmisiä. 
Nika voisi päästää seuraajansa esimerkiksi seuraamaan kuvien ja videoiden välityksellä 
kuinka lasituksien lasit valmistuvat.  
 
Instagram-profiilista ei ole mitään hyötyä, jos siitä kukaan ei tiedä. Seuraamalla omaa 
alaan liittyviä profiileita, osallistumalla keskusteluun ja kommentoimalla muiden kuvia voi 
saada myös oman Instagram-profiilin näkyville. Hyviä seurattavia profiileita ovat kaikki 
sisustukseen, rakentamiseen sekä lasituksiin liittyvät profiilit, kuten sisustuslehdet, sisus-
tustavaroita ja huonekaluja myyvät kaupat, erilaiset sisustusaiheiset blogit sekä messujen 
järjestäjät. Myös laadukkaat ja mielenkiintoiset kuvat edesauttavat profiilin suosion kasvat-
tamista. Tiliä tulisi mainostaa myös muissa kanavissa, jolloin linkitykset kanavista toisiin 
kanaviin tuovat kaikille kanaville lisää kävijöitä. Kuvia tukevat ja kohderyhmää kiinnostavat 
hastagit ovat tärkeitä, kuten terassi, lasiterassi, parveke, parvekelasitus, lasitus jne. Nika-
Lasituksen tulisi käyttää myös aina itse jotakin omaa hastagia, kuten #NikaLasitus, jota 
käyttämällä kaikki yrityksen lisäämät kuvat löytyisivät. Samalla muutkin Instagrammin 
käyttäjät tottuisivat sitä käyttämään ja myöhemmin hastagilla löytyisi niin yrityksen kuin 
myös muiden käyttäjien kuvia ja kokemuksia NIKA-Lasituksista. Profiilia pitää päivittää 
aktiivisesti, jotta ihmisten mielenkiinto pysyy yllä. Myös erilainen suhdetoiminta esimerkiksi 
suosittujen Instagram-käyttäjien kanssa on suotavaa, jolloin on mahdollisuus saada heidät 
mainostamaan yrityksen profiilia. Tärkeintä on kuitenkin luoda profiilista mielenkiintoinen 
ja sellainen, joita ihmiset haluavat seurata. Tavoitteena olisi saada myös sellaisia seuraa-
jia, jotka eivät välttämättä seuraa Nika-Lasitusta yrityksenä vaan siksi, että profiilissa on 
mielenkiintoista sisältöä. 
 
Instagram on hyvä keino yrityksen brändin rakentamiseen ja vahvistamiseen. Kuvien avul-
la on helppo lisätä tietoisuutta lasituksista ja niiden käyttötarkoituksista. Profiili ei kuiten-
kaan saa muuttua pelkäksi tuotteiden esittelyksi, sillä se ei kiinnosta ketään. Instagram-
seuraajia voidaan aktivoida erilaisten kuvakilpailujen avulla. Nika-Lasitus voisi järjestää 
esimerkiksi kilpailun, jossa valittaisiin kaunein parveke tai terassi. Kilpailuun pystyisi osal-
listumaan lisäämällä oman kuvan kauneimmasta parvekkeesta tai terassista käyttämällä 
tiettyä hastagia, kuten #NIKALasituskilpailu. Näin tietyn hastagin alta löytyisi kaikki kilpai-
luun osallistuneet kuvat, joista voittaja olisi helppo valita.  
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Asiantuntijablogi ja blogiyhteistyöt 
Blogien suosio on ollut huipussaan jo useamman vuoden ajan. Nika-Lasitus voisi aluksi 
aloittaa Facebook-sivun perustamisella ja seurata kuinka sivut alkavat toimimaan. Jos 
sivu saa tykkääjiä ja ihmisiä kiinnostaa julkaisut kannattaisi harkita myös oman blogin pe-
rustamista kotisivuille. Blogin tulisi olla asiantuntijablogi, joka välittäisi sen lukijoille ajan-
kohtaista tietoa omasta alasta. Aktiivisesti päivittyvä blogi myös tuo huomattavasti enem-
män hakukonenäkyvyyttä kuin pelkät kotisivut. Uutta hyödyllistä tietoa ja vinkkejä sisältä-
viä postauksia aletaan myös useasti jakamaan muille, jolloin saadaan lisää näkyvyyttä. 
Tämä kuitenkin edellyttää sen, että blogissa kirjoitetaan jotain muutakin kuin pelkkiä tuote-
esittelyitä.  
 
Nika-Lasitus pystyisi olemaan nykyistä huomattavasti enemmän vuorovaikutuksessa asi-
akkaidensa kanssa blogin avulla, sillä sinne olisi helppo kommentoida ja kysyä kysymyk-
siä yrityksestä ja sen tuotteista tai esimerkiksi lasilaatujen eroista. Kysymykset ja vastauk-
set säilyvät blogissa, samoin kuin postaukset, joista uudet asiakkaat pystyvät myöhemmin 
etsimään tietoa helposti. Tällöin jokaisen ei tarvitsisi erikseen ottaa yhteyttä ja kysyä sa-
moja kysymyksiä. Blogin kohderyhmä olisi pääasiallisesti kuluttajat sekä yritykset, jotka 
hakevat lisätietoa lasituksista ja niitä valmistavasta yrityksestä. 
 
Nika-Lasituksen blogin tarkoitus ei olisi ainoastaan mainostaa omia tuotteitaan tai kehua 
itseään, vaan antaa lukijoille uutta tietoa ja hyötyä. Hyviä postausideoita olisivat esimer-
kiksi esitellä eri postauksissa kaikki lasituksesta saatavat hyödyt, kuten lisätilan saaminen, 
energiasäästö, meluhaittojen vähentyminen ja talvisin lumitöiden sekä kesäisin siitepölyn 
ja lian väheneminen. Lisää lasituksista saatavia hyötyjä on listattu liitteessä 4 (liite 4). Pos-
tauksissa voidaan esitellä NIKA-Lasituksen parhaita ominaisuuksia, kuten helppoa ja toi-
mivaa lasien avaamista, Abloy-lukon kätevyyttä tai eri mahdollisuuksia personoida lasien 
pintaa. Postauksia voisi myös kirjoittaa sisustamiseen liittyen. Kesäisin ja keväisin voisi 
jakaa uusia trendejä parveke- tai terassisisustamiseen liittyen ja syksyisin taas esimerkiksi 
inspiraatiokuvia kauniista talviparvekkeista. Myös teknistä tietoutta lasituksista voisi jakaa 
postauksien muodossa, kuten karkaistusta lasista tai kuinka lasituksien asennus tapahtuu. 
Välillä blogissa voisi esitellä uusia valmistuneita kohteita ja lasituksia käyttäviä ihmisiä 
sekä heidän kokemuksiaan.  Myös erilaiset raportit tapahtumista ja messuilta kiinnostavat 
varmasti ihmisiä. Blogissa olisi helppo esimerkiksi esitellä asuntomessukohteita, joihin on 
asennettu Nika-Lasitukset.  
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Kategoriat postausideoihin voidaan jakaa karkeasti kuuteen osaan: 
 
1. Lasituksesta saatavat hyödyt 
2. Miksi NIKA-Lasitus on parempi kuin kilpailijat? 
3. Raportit tapahtumista ja messuilta 
4. Sisustaminen 
5. Teknistä tietoutta jakavat postaukset 
6. Kohteet, joista löytyy NIKA-Lasitukset ja ihmiset lasituksien takana 
 
 
Blogiyhteistyö erilaisten talonrakennus-, remontointi ja sisustus-blogien kanssa olisi har-
kinnan arvoinen asia. Bloggaajien hyödyntäminen on melko edullista markkinointia. He 
tuottavat sivuilleen ainutlaatuista ja persoonallista sisältöä esitellessään yrityksien tuottei-
ta. Videobloggaajia voitaisiin esimerkiksi ottaa mukaan uusien YouTube-videoiden tuot-
tamiseen ja hyödyntää heidän osaamista sekä seuraajia Nikan videoissa. Useasti myös 
suosituilla blogeilla on huomattavasti enemmän nettinäkyvyyttä kuin esimerkiksi NIKA-
Lasituksen kotisivuilla. Suosituilla blogeilla saattaa olla satojatuhansia lukijoita viikossa 
(Tundramedia 2013).  
 
4.5 Messut ja tapahtumat 
Messut ja erilaiset tapahtumat ovat hyviä paikkoja esitellä omia tuotteita ja antaa asiak-
kaiden tutustua itse prototyyppien avulla lasituksiin. Itse kokeilemalla asiakas on helpompi 
vakuuttaa tuotteen toimivuudesta. Samalla pystytään luomaan visuaalisesti kauniita koko-
naisuuksia, jotka houkuttavat messukävijöitä pysähtymään. Messuilla on helppo kasvattaa 
yleistä näkyvyyttä sekä tunnettuutta. Erilaiset tutustumispäivät ja avoimet ovet saattavat 
madaltaa asiakkaiden kynnystä ottaa yhteyttä ja tutustua tuotteisiin. Paikalla olisi hyvä olla 
esimerkiksi jokin asiantuntija, joka tietää mahdollisimman paljon tuotteista ja niiden suun-
nittelusta. Ihmiset uskovat helpommin asiantuntijoita kuin esimerkiksi yrityksen johtoa. 
Erilaisia osallistumisen arvoisia messuja ovat esimerkiksi asuntomessut, puutarhamessut, 
sisustusmessut sekä rakentamiseen liittyvät messut. Messuille kannattaisi osallistua myös 
muualla Suomessa, eikä ainoastaan Helsingissä järjestettäville isoille messuille. Osallis-
tuminen on kuitenkin kallista, jonka takia kannattaa miettiä tarkasti minne kaikkialle kan-
nattaa osallistua ja minne ei.  
 
Erilaiset tapahtumat, joissa pääsisi eri paikkakunnilla katsomaan jo valmiiksi asennettuja 
lasituksia, oikeassa miljöössä voisi kiinnostaa asiakkaita.  Sellaiset asiakkaat, jotka ovat jo 
ostamisesta tai ainakin vakavissaan harkitsevat ostamista voisivat mielellään tulla katso-
maan, miltä tuote näyttää oikeasti ja kuinka se toimii. Lasituksia asennettaessa kannattaisi 
tunnustella ja kysellä valmiiksi ihmisiä, jotka olisivat valmiita esittelemään omaa parveket-
taan tai terassiaan myös muille pientä korvausta vastaan. Tapahtumaan osallistuvat asi-
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akkaat voisivat saada esimerkiksi mittauskäynnin tilatessaan pienen alennuksen tai muun 
lahjan.  
 
4.6 Kevät- ja syyskampanjat 
Nika-Lasitus voisi toteuttaa vuodessa kaksi suurempaa kampanjaa. Toisen ajankohta olisi 
keväällä ja toinen voisi ajoittua loppusyksyyn. Kevätauringon alkaessa lämmittää helmi-
kuussa he voisivat aloittaa kampanjan teemalla ”varaslähtö kevääseen ja kesään”. Kam-
panjan tavoitteena on saada näkyvyyttä sekä saada ihmiset ostamaan lasituksia jo aikai-
semmin kuin vasta kesäkuukausina. Tällöin tilaukset jakautuisivat koko vuodelle tasai-
semmin. Kampanjassa sama markkinointiviesti toistuisi useammassa kanavassa yhtä 
aikaa ja se otettaisiin myös teemaksi keväällä järjestettävissä kevät-, mökki-, ja puutar-
hamessuilla. Kaikkien kampanjan aikana lasituksen ostaneiden asiakkaiden kesken voisi 
esimerkiksi arpoa muutaman pihakaluston tai vaikka ikkunanpesureita. 
 
Toinen kampanja sijoittuisi jo hämärtävään loppusyksyyn. Syksyn kampanjan teemana 
voisi olla tunnelmalliset syys- ja talvi-illat omalla lasitetulla parvekkeella tai terassilla. 
Kampanjan tavoitteena olisi saada tilauksia myös talvelle, jolloin sesonki alkaa hiljene-
mään. Nika-Lasitus pystyy asentamaan lasituksia ympäri vuoden, mutta tätä ei kuitenkaan 
tuoda missään kunnolla esille. Talvikauden asennuksista ja tilauksista voisi saada vähän 
alennusta, joka houkuttelisi vielä enemmän tekemään ostopäätöksen. 
 
Kampanjoiden aikana Nika mainostaisi useammassa kanavassa, kuten kotisivuilla, Face-
bookissa, Instagrammissa, printtimediassa sekä blogiyhteistöiden merkeissä.  Sisustus-, 
mökki-, ja rakennuslehtien avulla voisi olla helppo saada lisää näkyvyyttä tuotteille. Suo-
mela-lehti on esimerkiksi printti- ja verkkojulkaisu, joka antaa vinkkejä pientaloissa asuville 
ihmisille talon kunnostamiseen tai uuden rakentamiseen liittyen (Suomela 2015a). Lehdel-
lä noin 1,2 miljoonaa lukijaa ja se jaetaan ilmaiseksi suomalaisiin pientaloihin. Lehti ilmes-
tyy kuusi kertaa vuodessa sekä 10 kertaa digilehtenä, joista neljä on erikoisnumeroita. 
Lehti on osa pohjoismaista pientalolehtien verkostoa. (Suomela 2015b.) Pohjoismaisen 
verkoston avulla lehden kanssa pystyisi tekemään yhteistyötä niin Suomessa kuin Ruot-
sissakin. Suomela esimerkiksi tarjoaa hyvin erilaisia mainospaketteja, joihin sisältyy print-
tilehti, Suomelan nettilehti sekä Suomelan uutisposti.  Mainospakettien hinnat vaihtelevat 
1500 eurosta aina lähes 10 000 euroon. (Suomela 2015c.)  
 
4.7 Jälleenmyyjät osana yrityksen markkinointia ja myyntiä 
Nika-Lasituksen sekä jälleenmyyjien myyjien avuksi voisi kehittää ”Lasitus-oppaan”, joka 
auttaisi heitä asiakkaan vakuuttamisessa siitä, että tuote on todellakin ostamisen arvoi-
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nen. Asiakasta ei kiinnosta monien sivujen mittaiset yritysesittelyt tai pikkutarkat tuote-
esittelyt, vaan se mitä iloa ja hyötyä hän itse tuotteen hankkimisesta saa. Opas tulisi tehdä 
keskittyen tuotteista saataviin hyötyihin ja säästöihin, joita asiakas tuotteesta saa hankit-
tuaan sen. Oppaan ideana olisi auttaa myyjiä kaupan teossa.  
 
Oppaassa voitaisiin kertoa esimerkiksi kotitalousvähennyksestä; kuinka paljon sitä saa, 
kuka sitä saa ja kuinka sitä pystytään hyödyntämään. Lisäksi siinä voitaisiin kertoa lasi-
tuksiin vaadittavista lupamenettelyistä eli milloin tarvitaan vain toimenpidelupa ja milloin 
oikea rakennuslupa. Yhdellä sivulla voitaisiin esitellä kaikki tekniset tiedot sekä asennuk-
sen työvaiheet vaihe kerrallaan. Myös alumiiniosiin käytettävät RAL-maalisävyt voisi esi-
tellä yhdellä sivulla, joiden ohella voitaisiin esittää muutama esimerkki, kuinka lasin pintaa 
pystytään hiomalla kuvioida. Oppaaseen voisi liittää myös sisustusvinkkejä jokaiselle vuo-
denajalle erikseen ja ideoita, kuinka uutta lisätilaa on mahdollista hyödyntää.  
 
Oppaaseen tulisi liittää yrityksen referenssit ja syyt miksi asiakkaan tulisi valita juuri Nika-
Lasitus. Myös kaikki mahdolliset yhteistyökumppanit voisi esitellä yhdellä sivulla. Oppaan 
loppuun voisi vielä lisätä kohdan, jonne voidaan esimerkiksi kirjata ajankohta, jolloin asi-
akkaan terassista tai parvekkeesta tullaan ottamaan mitat tarjousta varten.  
 
Jälleenmyyjiä tulisi myös tukea aikaisempaa paremmin, jotta tuotteita pystyttäisiin myy-
mään aikaisempaa enemmän. Heidän myymistä ja aktiivisuutta tulisi seurata systemaatti-
sesti esimerkiksi kuukauden välein. Yhteydenoton tullessa kotisivuille ja sen ohjautuessa 
jälleenmyyjille tulisi varmistaa, että jälleenmyyjien päässä asia varmasti otetaan hoidetta-
vaksi. Yhteydenottopyyntö ei saa jäädä minnekään soitettavien asiakkaiden pinoon mo-
neksi viikoksi. Kuluttajat, jotka ovat jo tehneet ostopäätöksen haluavat saada tuotteen 
asennettuna mahdollisimman nopeasti. Jos kukaan ei jälleenmyyjän suunnalta reagoi, on 
varmaa, että asiakas ottaa johonkin toiseen toimijaan yhteyttä. He voisivat esimerkiksi 
ilmoittaa, kun yhteydenottoon on vastattu ja antaa kuittaus sen jälkeen Nika-Lasitukselle 
kuin kauppa on hoidettu. Jälleenmyyjien epäaktiivisuus ja huono palvelu heijastuu välittö-
mästi myös Nika-Lasitukseen. Jälleenmyyjille voisi lähettää uutiskirjeen joka toinen kuu-
kausi, jossa kerrottaisiin mahdollisista uusista tuotteista, kampanjoista sekä esimerkiksi 
tulevista tapahtumista yleisten kuulumisten ohella. Kirjeen sisällön tulisi olla sellaista, jota 
jälleenmyyjät pystyisivät hyödyntämään myös omassa myyntityössään.  
 
Tehtaan ja yrityksen edustajat voisivat kierrellä jälleenmyyjien luona ympäri Suomea, jol-
loin jälleenmyyjäverkosto tulisi tutummaksi myös Nikalle. Vierailujen ympärille voisi kehit-
tää esittelypäiviä, jolloin kiinnostuneet asiakkaat saisivat tulla tutustumaan tuotteisiin, Ni-
ka-Lasitukseen sekä yrityksen asiantuntijoihin.  
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4.8 Lisäpalvelut ja asiakastyytyväisyys markkinoinnin tukena 
Vanhoista asiakkaista huolehtiminen on helppo keino parantaa asiakastyytyväisyyttä. 
Huoltopalveluiden systemaattinen tarjoaminen vanhoille asiakkaille sekä kysyminen, kuin-
ka lasitus on toiminut ja onko asiakas ollut tyytyväinen. Samalla voidaan tarjota mahdolli-
sia lisäosia lasituksiin tai tarjota vikojen ilmetessä huoltoa. Asiakas saattaa esimerkiksi 
innostuakin tilaamaan parvekkeelleen uudet auringonsuojaverhot, jolloin saadaan samalla 
lisämyyntiä. Asiakas tuntee saaneensa hyvää palvelua ja hänet on huomioitu, ja samalla 
yritys saa kallisarvoista tietoa ja palautetta kuinka tuotteet kestävät ja miten niitä voisi ke-
hittää vielä paremmiksi. Samalla voitaisiin vielä kysyä haluaisiko vanha asiakas suositella 
tuotteita esimerkiksi jollekin tutulle. Suosittelusta voisi antaa jonkun pienen lahjan asiak-
kaalle tai vaikka lahjakortin, jolla saisi hakea kesäkukkia omalle terassille.  
 
Suosittelumarkkinointia kannattaa kokeilla, sillä suositteluita pidetään luotettavana tieto-
lähteenä ja niiden perusteella tehdään ostopäätöksiä. Yritykset, joilla on paljon tyytyväisiä 
asiakkaita ja suosittelijoita pärjäävät myös muita paremmin (Ylikoski 2010, 1.) Suositteluja 
tulisi alkaa keräämään systemaattisesti. Aina kun joku kehuu tai antaa positiivista pa-
lautetta, kannattaa kysyä, saako positiivia sanoja käyttää esimerkiksi kotisivuilla. Mitä 
isompi ja vaikutusvaltaisempi yritys tai siellä työskentelevä henkilö on kyseessä, niin aina 
sitä parempi. Myös juuri uuden lasituksen hankkineilta asiakkaita kannattaisi aktivoida 
suosittelemaan tuotetta esimerkiksi naapureilleen, perheelleen, tuttaville tai taloyhtiön 
muille asukkaille. Suosittelua vastaan saisi jonkunlaisen pienen palkinnon, lahjan tai lah-
jakortin. Nika kertoo kotisivuillaan tulevansa mielellään esittelemään tuotteitaan esimer-
kiksi taloyhtiöille. Innokkuutta esittelyiden sopimiseksi voitaisiin lisätä lahjalla, jonka esitte-
lyn sopija saisi toteutuneen esittelyn jälkeen. Esimerkiksi pieni alennus kutsujan lasituksis-
ta mahdollisen tilauksen yhteydessä saattaisi motivoida järjestämään esittelytilaisuuden.  
 
Nika tarjoaa apua myös lupa-asioissa, kuten muutostyöilmoituksen täyttämisessä tai ra-
kennuslupahakemuksien kanssa. Yleensä lasitukset vaativat vain toimenpideluvan, mutta 
senkin hakeminen saattaa olla jollekin liikaa. Lupa-asioiden valmiiksi hoitaminen saattaa 
olla yksi selkeä syy miksi juuri Nika-Lasitus valitaan muiden joukosta. Palvelua kannattaisi 
mainostaa paljon nykyistä näkyvämmin. Nika tarjoaa myös rahoitusta asiakkailleen, mutta 
siitäkään ei mainita sanallakaan kotisivuilla (Pirskanen 11.5.2015).  Sekin voi olla yksi 
niistä syistä, minkä takia yritys valittaisiin. Lisäksi huoltopalvelua kannattaisi mainostaa 
asiakkaille jo hankintavaiheessa. 
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4.9 Markkinoinnin seuranta ja mittaaminen 
Kaikilla markkinointitoimenpiteillä täytyy olla selkeät tavoitteet, joihin pyritään. Esimerkiksi 
talvi- ja kevät kampanjan tavoite voisi olla kasvattaa myyntiä 10 % edelliseen vuoteen 
verrattuna. Tai vastaavasti määrittää tietty luku, jonka verran halutaan saada kampanjan 
aikana uusia tilauksia. Näin on helpompi oikeasti seurata ja mitata toimiiko kampanja vai 
pitääkö Nikan keksiä jokin muu keino tasata eri vuodenaikoina vaihtelevaa myyntikantaa. 
Markkinointitoimenpiteitä tulisi olla selkeä vaikutus myyntiin sekä tilauksien määriin. Kam-
panjoiden ja markkinointitoimenpiteiden onnistumista kannattaa seurata koko prosessin 
ajan. Alkaessa vaikuttamaan siltä, että toimenpide ei toimikaan ja tavoitteista jäädään, 
voidaan sitä vielä siinä vaiheessa mahdollisesti muuttaa toimivammaksi. 
 
Kotisivujen kävijämääriä tulisi seurata viikoittain esimerkiksi Google analyticsin avulla. 
Samalla voidaan seurata mitä kautta kävijät löytävät sivustolle, jonka jälkeen voidaan 
miettiä kuinka hyvin esimerkiksi asiakkaiden ohjaaminen Instagrammista tai Facebookista 
onnistuu kotisivuille. Myös kotisivujen kiinnostavuutta kannattaa mitata. Internetistä löytyy 
useita erilaisia työkaluja kävijöiden käyttäytymisen mittaamiseen, kuten kissmetrics.com. 
Työkalujen avulla pystytään selvittämään esimerkiksi millaisesta sisällöstä sivuston kävijät 
tykkäävät ja millaista sisältö he taas eivät jaksa lukea. Tietojen perusteella sivustojen ke-
hittäminen on helpompaa. (Google-Optimointi.com 2015.) Myös kotisivuille lisättävien si-
vujen jakamista kannustavien painikkeiden avulla pystytään seuraamaan, kuinka paljon 
sivustoa jaetaan muille. Mitä hyödyllisempi ja kiinnostavampi sivusto, sitä enemmän sivus-
tolla on jakoja. 
 
Markkinoinnin tehokkuutta ja kiinnostuksen herättämisen onnistumista voidaan mitata ja 
seurata esimerkiksi kuukaudessa tulleiden yhteydenottojen määrän mukaan ja kuinka 
monta kauppaa yhteydenotoista myöhemmin syntyy. Nika-Lasituksen on helppo mitata 
kotisivujen yhteydenotto-työkalun kautta tulleiden yhteydenottojen määrä. Lisäksi kannat-
taa tarkkailla sähköpostiin tulleiden yhteydenottojen määriä. Myös jälleenmyyjille tulleiden 
yhteydenottojen määriä kannattaa seurata.  
  
Perustettua Facebook-sivun kannattaa aluksi seurata sivuille tulevien tykkäyksien määrää 
ja panostaa uusien tykkääjien keräämiseen. Nika voi esimerkiksi mainostaa uutta Face-
book-sivua myös kotisivuillaan ja katsoa, syntyykö mainoksen jälkeen piikki uusien tyk-
käyksien määrässä. Facebook-markkinoinnin tehokkuutta pystytään mittaamaan myös 
esimerkiksi julkaisujen tykkäyksien ja jakojen perusteella. Sivuilta pystyy myös tarkista-
maan julkaisun tavoittamien ihmisten määrän, jota kannattaa tarkkailla. Mitä useamman 
ihmisen mainos tai julkaisu on tavoittanut, sitä tehokkaampi se on. Jos jossain julkaisussa 
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kehotetaan siirtymään yrityksen kotisivuille, voidaan tarkkailla myös sitä, kuinka moni ih-
minen on noudattanut pyyntöä ja klikannut itsensä sinne. Mitä tehokkaampi julkaisu, sitä 
suurempi osa ihmisistä siirtyy haluttuun osoitteeseen.  
 
Tämän vuoden keväällä Facebook on myös julkaissut uuden mainostajien käyttöön tarkoi-
tetun ”relevance score”- nimisen ominaisuuden. Ominaisuus kertoo mainostajalle kuinka 
hyvin yrityksen mainos toimii. Facebook antaa julkaisusta tai mainoksesta osuvuuspistei-
tä. Mitä relevantimpi mainos on yrityksen kohderyhmälle, sitä paremmat pisteet Facebook 
antaa. Facebook kuitenkin edellyttää, että mainoksen täytyy yhden vuorokauden aikana 
saada vähintään 500 näyttökertaa, jotta Facebook antaa arvosanan sille. Facebook tulee 
suosimaan niitä yrityksiä, jotka saavat parhaimmat osuvuuspisteet ja tarjoamalla heille 
esimerkiksi halvempia mainoksia. (Levi 6.5.2015.) Uusi ominaisuus auttaa myös seura-
maan Facebook-markkinoinnin tehokkuutta ja palautteen avulla muokkaamaan mainontaa 
entistä tehokkaammaksi. Se kertoo yritykselle myös mainoksesta saadun positiivisen ja 
negatiivisen palautteen määrän, joihin vaikuttaa muun muassa tykkäyksien, jakojen sekä 
kommentointien määrä. (Levi 6.5.2015.) Facebookkiin voi myös luoda tarjouksia, jonka 
asiakas voi lunastaa ja käyttää. Tarjous kannattaa muotoilla niin, että se on helppo tunnis-
taa Facebookin mainokseksi, jolloin pystytään seuraamaan, kuinka moni siihen oikeasti 
tarttuu ja ottaa yhteyttä.  
 
Instagram markkinoinnin onnistuneisuutta voidaan mitata asettamalla esimerkiksi tavoit-
teeksi kasvattaa seuraajien määrää tasaisesti. Silloin seuraajien määrä kasvaa tasaiseen 
tahtiin, voidaan olla tyytyväisiä. Myös erilaisten kuvakilpailujen avulla voidaan mitata ka-
navan tehokkuutta. Sitä paremmasta kanavasta on kyse, mitä enemmän mukaan ja osal-
listumaan saadaan ihmisiä. Lisäksi myös Instagrammista kotisivuille tulevien ihmisten 
määrää voidaan seurata ja mitata.  
 
Jokaisen markkinointitoimenpiteen jälkeen kannattaa miettiä mikä onnistui ja mikä ei. Tu-
lokset kannattaa kirjata ylös, jolloin seuraavalla kerralla markkinointitoimenpide voidaan 
hoitaa vielä paremmin ja tehokkaammin. Muistiin kannattaa laittaa myös toimenpiteen 
hinta, aikataulu, vastuuhenkilö sekä mittari, jolla onnistumista mitataan sekä tavoite, johon 
pyritään. (Markkinointisuunnitelma.fi.) 
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5 Pohdinta 
Nika-Lasituksen markkinoinnin pitkän aikavälin tavoitteena on ylläpitää ja parantaa myyn-
tiä sekä siitä syntyvää tuottoa. Lisäksi halutaan ylläpitää sekä aikaansaada kilpailuetua 
muihin alalla toimiviin kilpailijoihin nähden. Markkinoinnin tehtävänä on lisätä tuotteiden 
houkuttelevuutta sekä sitä kautta lisätä myyntiä ja asiakkaiden määrää. Markkinoinnin 
tavoitteena on myös luoda ja kehittää asiakassuhteita sekä ylläpitää ja huomioida entistä 
paremmin myös vanhat asiakkaat. Tavoitteena on aluksi tavoittaa kaikki tai ainakin suurin 
osa niistä asiakkaista, joilla lasitus on ollut kohta vuoden käytössä.  
 
Tehokkaan ja suunnitelmallisen markkinoinnin tavoitteena on ylläpitää imagoa ja brändiä. 
Entistä monipuolisemman markkinoinnin tavoitteena ja tehtävänä on lisätä tunnettuutta ja 
näkyvyyttä niin yleisesti kuin myös sosiaalisen median kanavissa. Digitaalisen markki-
noinnin kehittämisen tavoitteena on ottaa käyttöön uusia kanavia, kuten esimerkiksi Face-
book. Digitaalisen markkinoinnin, hakukoneoptimoinnin, sosiaalisen median kanavien se-
kä mahdollisesti myöhemmin perustettavan blogin tehtävänä olisi kasvattaa verkkoläsnä-
oloa, joka on tällä hetkellä aika mitätöntä. 
 
Lyhyen aikavälin tavoitteena on saada luotua kesän 2015 aikana sosiaalisen median pro-
fiilit- ja sivut, kuten Facebook ja Instagram. Facebook tulisi saada toimintaan ensimmäise-
nä mahdollisimman pian. Päämääränä olisi saada vuoden 2015 loppuun mennessä aina-
kin 600 tykkääjää Facebookiin ja Instagrammiin noin 50 seuraajaa. Tavoitteena on myös 
tarkistaa ja saada ajantasalle kotisivuilla olevat jälleenmyyjien nimi- ja yhteistietolistat. 
Kotisivujen virheet ja muut epäkohdat pitäisi saada korjattua kesän aikana sekä markki-
nointimateriaaliakin tulisi saada päivitettyä ajantasalle mahdollisimman nopealla aikatau-
lulla. Vielä yhtenä tavoitteena on jälleenmyyjien aktivoiminen heille tarkoitettujen uutiskir-
jeiden, mainospakettien sekä jälleenmyyjien luona järjestettävien promootiopäivien avulla.  
 
Opinnäytetyössä esitetyt markkinointitoimenpiteet ja suunnitelma on toteutettavissa ja sitä 
voidaan halutessa hyödyntää yrityksen toiminnassa. Nika-Lasituksella ei kuitenkaan ole 
suuria resursseja toteuttaa markkinointitoimenpiteitä, sillä myynti- ja markkinointijohtajana 
toimii yksi henkilö. Hän hoitaa niin markkinoinnin, myynnin kuin myös kuluttaja- ja jälleen-
myyntikanavat. Yhden ihmisen aika ei tule riittämään esimerkiksi Facebookin tai Insta-
grammin säännölliseen ja aktiiviseen päivittämiseen kaiken muun työn ohella, ellei päivi-
tyksiä suunnitella etukäteen systemaattisesti, jolloin päivityksen julkaisuun ei mene mon-
taa minuuttia. Myös esimerkiksi jälleenmyyjien uutiskirjeen kirjoittamiseen joka toinen 
kuukausi tulee kulumaan aikaa, samoin kuin pari kertaa vuodessa kasattavaan mainospa-
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kettiin. Kotisivujen virheiden korjaamiseen, markkinointimateriaalien päivittämiseen tai 
brändimanuaalin luomiseen kuluva aika on melko kertaluontoista. Nämä toimenpiteet on-
kin jaettu toimenpidekalenterissa (liite 3) tasaisesti koko seuraavan vuoden ajalle. Markki-
nointi on oleellinen osa yrityksen toimintaa, joten kannattaa tarkkaan pohtia mihin riittää 
aikaa ja mitä toimenpiteitä aletaan oikeasti toteuttamaan. Jos jotain aloittaa, se täytyy hoi-
taa kunnolla alusta loppuun asti.  
 
Nika-Lasituksen kannattaisi myös jossain vaiheessa tehdä asiakastyytyväisyyskysely, jolla 
voitaisiin selvittää tarkemmin asiakkaiden mielipiteitä yrityksen toiminnasta, markkinoinnis-
ta sekä tuotteista. Asiakkailta saisi kaikista parhaiten selville sen, mistä he haluaisivat 
saada markkinointiviestejä tai lukea tietoa yrityksen tuotteista. Kaipaavatko he uusia sosi-
aalisen median kanavia kotisivujen tueksi tai missä he ovat huomanneet yrityksen mai-
noksia tai markkinointia. Hyvä alku asiakkaiden mielipiteiden keräämiseen olisi jo aikai-
semmin mainittu vanhoille asiakkaille soittaminen ja heidän kokemuksien ja tyytyväisyy-
den selvittäminen. Myös esimerkiksi Facebookissa voisi aluksi kysellä suuntaa antavasti 
asiakkaiden toiveita ja mielipiteitä koskien yrityksen markkinointia. Kyselyn voisi toteuttaa 
yksinkertaisesti julkaisuun kommentoimalla tai esimerkiksi luomalla Webropoliin sähköi-
sen kyselylomakkeen. Asiakkaiden mielipiteiden ja toiveiden perusteella yrityksen markki-
nointia voisi lähteä kehittämään vielä parempaan suuntaan. 
  
Opinnäytetyöprosessi kesti hieman yli kaksi kuukautta, jonka aikana työ valmistui koko-
naan. Prosessi eteni vauhdilla ja sujuvasti, eikä missään vaiheessa eteen tullut suuria 
ongelmia. Jos kuitenkin nyt aloittaisin tekemään työtä alusta, en välttämättä olisi niin eh-
doton siitä, että teoriaosuus tulee tehdä ennen toiminnallista osaa. Markkinointisuunnitel-
maa laatiessa täytyy kuitenkin vielä koko ajan etsiä uutta tietoa ja teoriaa, jonka varaan 
suunnitelma rakentuu. Jos olisinkin aloittanut työn tekemisen markkinointisuunnitelman 
laatimisella, olisi teoriaosuudesta saanut tehtyä vielä entistäkin rajatumman kokonaisuu-
den. Prosessi on antanut monia uusia näkökulmia markkinointiin ja opettanut sen, että 
markkinoinnin on oltava aina jollakin tapaa sidoksissa myyntiin, jotta se olisi kannattavaa. 
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Liitteet 
Liite 1. Nika-Lasituksen SWOT-analyysi 
Positiivista Negatiivista
Vahvuudet, S Heikkoudet, W
 - Pystypuitteettomat lasitukset  - Markkinoinnin vähyys
              Esteetön näkymä  - Sosiaalisen median puute
 - Alumiiniosien laaja värivalikoima  - Lisämyynnin vähäisyys
 - Lasipinnan personointi   - Tapahtumien vähäisyys
 - Abloy-lukko  - Hajanainen jälleenmyyjien verkosto
 - Tehdas Suomessa, kotimaisuus  - Suppea tuotevalikoima
 - Ympäristöystävällisyys
 -  Kestävyys
Mahdollisuudet, O Uhat, T
 - Tuote on mahdollista asentaa  - Kova kilpailu
uusiin sekä vanhoihin rakennuksiin  - Uudet toimijat alalla
 - lasituksien suosio kasvaa  - Yleinen taloudellinen tilanne
 - 1970-luvun rakennuskannan  - Uusia taloja ei rakenneta
talot alkavat tarvitsemaan 
korjaamista
SWOT-analyysi Nika-Lasitus
Si
sä
is
et
U
lk
o
is
et
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Liite 2. Kilpailijavertailu 
 
 
 
Nika-Lasitus Lumon Oy
Riikku-
Rakenteet Oy Alutec Oy AluRoll Oy
Tuotteet:
Parvekelasitus x x x x  -
Terassilasitus x x x x x
Parvekejulkisivut x x x x  -
Alumiini- ja lasikaiteet x x x x  (Laaja valikoima) x
Ikkunat  -  - x x x
Ovet  -  - x x (Laaja valikoima)  -
Lasiseinät  -  -  - x x
Valokatot  -  - x x  -
Lasikatot  -  -  -  x x
Lasiseinät  -  -  -  x x
Lasin paksuus  4-10 mm 6-12 mm Ei tiedossa. Ei tiedossa. 6-10 mm
Alumiinikaiteiden 
värivaihtoehdot
Kaikki RAL-
sävyt
Harmaa, 
tummanhar-
maa tai 
valkoinen
Ei tiedossa. Ei tiedossa.
Valkoinen, 
tummanharmaa, 
tumman ruskea 
ja anodisoitu 
alumiini
Lasin muokattavuus
Hionnat ja 
pintakäsittelyt 
mahdollisia. 
Värillinen lasi
Ei tiedossa. Ei tiedossa.
Opaalilasit, 
hiekkapuhal-
lettulasi ja 
massavärjätyt lasit
Ei tiedossa.
Karkaistu lasi x x Ei tiedossa.  x x
Laminoitu lasi x  - Ei tiedossa.  x x
Työllistettyjen ihmisten 
määrä
80 600 90  -  - 
Takuuaika
Asennus  2 vuotta  2 vuotta  2 vuotta  - 2 vuotta
Järjestelmä  5 vuotta  5 vuotta  5 vuotta 5 vuotta 5 vuotta
Ulkomaan vientiä x x  -  -  - 
Jälleenmyyjiä x x   -     x  x 
Lukitusmahdollisuus x x  -  - x
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Liite 3. Markkinoinnin toimenpidekalenteri kesäkuu 2015-toukokuu 2016 
Markkinointi-
toimenpiteet
Kesäkuu Heinäkuu Elokuu Syyskyy Lokakuu Marraskuu Joulukuu Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu Toukokuu
Messut
Raksamessut, 
Lahti ja 
Kevätmessut, 
Helsinki
Piha- ja 
puutarhames-
sut, Turku ja 
Pihapiiri-
messut, Lahti
Muut 
tapahtumat
Avoimet 
ovet
Avoimet ovet
Kampanjat
Printtimainonta
Suomelan 
materiaalin 
toimitus 31.8
Suomelan 
mainos 
(ilmestyy vko 
39)
Suomelan 
mainos
Blogiyhteistyö
Blogiyhteis-
työ
Blogiyhteis-työ
Facebook-
mainonta
Promopäi-
vien 
mainostus
Promopäi-
vien 
mainostus
Avoimet 
ovet
Promopäivien 
mainostus
Avoimet ovet
Promopäivien 
mainostus
Sosiaalisen 
median 
kanavien 
luominen
Facebook ja 
instagram
LinkedIn Twitter
Facebook-
päivitykset
Instagram
YouTube
Promopäivät 
jälleenmyjien 
luona
Promopäiviä Promopäiviä Promopäiviä Promopäiviä
Markkinointi-
materiaalin 
päivitys
Materiaali 
valmis
Kotisivujen 
päivitys
Mobiilisivivut
Brändimanuaali
Jällleenmyyjien 
mainospaketti
Paketin 
kasaaminen
Paketin 
lähetys
Paketin 
päivitys
Paketin lähetys
Jälleenmyyjien 
uutiskirje
Uutiskirje Uutiskirje Uutiskirje Uutiskirje Uutiskirje Uutiskirje
Lasitus-opas
Referenssien 
kerääminen
Suosittelumark-
kinoinnin 
kehittäminen
Integroitu 
markkinointivies-
tintä
Vanhojen 
asiakkaiden 
huomioiminen
Sivujen muuttaminen mobiiliystävällisiksi
Vanhojen asiakkaiden kontaktointi ja kokemuksien selvittäminen. 
Brändimanuaalin 
suunnittelu ja toteutus
Oppaan suunnitelu ja toteutus
Suosittelumarkkinoinnin kokeileminen
Jatkuvaa referenssien keräämistä
Integroitu markkinointiviestintä täytyy ottaa huomioon kaikessa markkinoinnin ja mainonnan tekemisessä. Muista huomioida myös henkilöstön vaatetus, mainoslahjat, 
ikkunateippaukset, autot sekä mainosmateriaali.
Jatkuvaa. Päivityksiä minimissään kerran viikossa. Julkaisuja tapahtumista, lasituksista ja niiden hyödyistä, ajankohtaisista asioista ja  sisustamisesta. 
Jatkuvaa. Inspiroivia päivityksiä muutaman kerran viikossa, jotta tili pysyisi aktiivisena. Paljon laadukkaita kuvia NIKA-Lasituksista, mutta myös muita kuvia esimerkiksi 
sisustamisesta ja rakentamisesta, jotta saataisiin seuraajia myös muuten aiheesta kiinnostuneista. Lisäksi kuvia esimerkiksi tehtaalta, työmailta ja tunnelmakuvia 
messuilta tai muista tapahtumista.
YouTube kanavan aktivoiminen
Markkinointimateriaalin päivittämistä
Päivittäminen ja virheiden korjaaminen
2015 2016
Vantaan asuntomessut
Varaslähtö kevääseen- kampanjaTunnelmalliset syys- ja talvi-illat- kampanja
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Liite 4. Lista lasituksista saatavista hyödyistä ja Nika-Lasituksen kilpailueduista 
 
Lista lasituksista saatavista hyödyistä, joita kotisivuilla tai blogissa voi hyödyntää: 
 
- Terassi- tai parvekekalusteet säilyvät pidempään hyvinä, koska ne eivät altistu sa-
teelle, tuulelle tai lumelle 
- Ei lumitöitä, vettä, siitepölyä tai likaa  vähemmän siivottavaa 
- Lisätilaa asuntoon, ”toinen olohuone” 
- Kevät tulee aikaisemmin ja kesä jatkuu pidempään 
- Tila on käytössä myös myöhään syksyllä ja talvella (lisälämmittimet) 
- Energiansäästö  lasitukset tasaavat lämmönvaihteluita talvella että kesällä 
- Meluhaitat vähenee huomattavasti 
- Vähentää saneeraus- ja huoltotoimenpiteitä  
- Turvallinen leikkipaikka lapsille tai lemmikeille 
 
Lista Nika-Lasituksen tuotteiden ja palveluiden kilpailueduista: 
 
Tuote ja sen ominaisuudet: 
 
- Kotimaisuus  oma tehdas Lahdessa 
- Tarkat laatuvaatimukset 
- Kestävyys  kestävä pitkäaikainen investointi 
- Luotettava, käytännöllinen ja toimintavarma 
- Yksilöllisiä ja persoonallisia 
- Pystypuitteettomat lasitukset  avara/häiriötön näkymä 
- Laadukas Abloy-lukitusjärjestelmä 
- Helppo pestä avautuvien ja kääntyvien lasien takia 
- Lasitus on helppo sulkea ja avata 
- Lasit saa halutessaan kokonaan edestä pois 
- Turvallinen ratkaisu turvalasin ansiosta 
- Pitkä takuuaika (5 vuotta lasitus, 2 vuotta asennus) 
- Säänkestävä runko 
- Mahdollisuus asentaa myös monikulmaisiin taloihin 
- Useita lasinpaksuus vaihtoehtoja (6, 8 ja 10mm) 
- Ympäristöystävällisyys 
 
Tuotteen suunnittelu, tilaaminen ja asentaminen: 
 
- Tuotteen taipuu suunnittelijan tahtoon  
- Lasipinnan personointi ja muokkaaminen hionnan avulla  persoonallinen ilme 
sekä näkösuoja 
- Alumiiniosille lukuisat eri RAL-maalisävyt 
- Modernit innovaatiot 
- Nika-Lasitus tarjoaa apuvälineet suunnittelun avuksi 
- DWG-kuva palvelu 
- Yksilöllinen mittatilaustyö 
- Asiakkaiden toiveisiin perustuva tuotekehitys 
- Valmis ja nopea asennus 
- Yritys auttaa toimenpide- ja rakennuslupien kanssa 
- Sujuva ostoprosessi 
- Varma toimija, joka toimii ”avaimet käteen”-periaatteelle 
